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 RESUMO 
RELATÓRIO DE ESTÁGIO 
Marta Filipa de Oliveira Marques Rêgo 
 
PALAVRAS-CHAVE: Redes Sociais; Marketing Digital; Marcas e Consumidores 
As Redes Sociais são criadas e mantidas a partir do desenvolvimento de conteúdos 
sobre as mais diversificadas temáticas e interesses e, a informação que nelas se regista e 
partilha, é divulgada a partir das “teias” de um imenso emaranhado de contactos e de relações 
entre os utilizadores das redes.  
A primeira Rede Social surgiu em 1997 e permitia um contacto online dos seus 
utilizadores num determinado momento. A evolução desta forma de “interagir virtualmente” 
fez-se conforme foram surgindo outras necessidades e, também, quando os utilizadores se 
aperceberam que através da Internet, poderiam estabelecer contactos, fazer amizades, 
divulgarem-se e partilhar interesses.  
As Redes Sociais constituem, actualmente, uma das estratégias utilizadas pela sociedade 
para a partilha de informação e do conhecimento, mediante as relações entre os diferentes 
protagonistas que vivenciam a interacção. Nas Redes Sociais, cada utilizador mantém a sua 
individualidade e unicidade como pessoa, não perde a sua identidade cultural nem a sua 
função social, mas tende a formar um conjunto de relações com os outros indivíduos com os 
quais ele se relaciona, constituindo um todo coeso que representa a rede. 
O desenvolvimento da Web permitiu criar novas comunidades online. Os mais 
importantes sites de Redes Sociais são, entre outros, o Orkut, o MySpace, o MSNspaces, o 
Facebook e o Twitter.  
Pela importância da sua capacidade de disseminar a informação, esta ferramenta de 
comunicação passou a interessar, também, às empresas e aos profissionais do Marketing. Sobre 
este assunto, podemos afirmar que há um desafio importante na relação marca-consumidor 
através das redes sociais, uma vez que é necessário prever e suprir as necessidades do 
consumidor permanentemente. Atender às suas expectativas, informá-lo e iniciar um 
relacionamento que demonstre confiança e passe credibilidade ao consumidor, é tornar-se, 
saudavelmente, envolvido na vida deste.  
Quer se trate das grandes empresas, do mercado financeiro, dos meios de comunicação 
ou das novas ONGs globais, constatamos que a organização em rede tornou-se um fenómeno 
social importante. Muitas empresas estão mesmo a utilizar as opiniões e sugestões dos seus 
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clientes, de forma a poderem ajustar o produto às necessidades e aos desejos destes. Ao 
adquirir-se a capacidade de identificar o que é valorizado pelos consumidores, as empresas e as 
marcas ganham, igualmente, vantagem face à concorrência. 
Por outro lado, à medida que as comunicações através das Redes Sociais evoluem, os 
consumidores tornam-se mais exigentes, quanto à oportunidade de dialogar com as empresas 
para resolver instantaneamente os seus problemas; daí o facto de as empresas possuírem um 
espaço virtual permite um atendimento mais directo com o seu cliente e, também, uma forma 
mais rápida de a marca chegar ao seu consumidor. 
É exactamente sobre as diferentes formas de fazer chegar as marcas ao consumidor, e o 
desenvolvimento dos novos media como preciosos instrumentos para aferir a percepção e as 
atitudes dos consumidores, dialogar com eles e avaliar a penetração das marcas nos públicos-
alvo, que se basearam as minhas actividades na empresa DDB as quais vão ser apresentadas e 
analisadas no presente relatório de estágio. 
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ABSTRACT 
INTERNSHIP REPORT 
Marta Filipa de Oliveira Marques Rêgo 
 
KEYWORDS: Social Networking, Digital Marketing, Brand and Consumer 
Social Networks are created and maintained through the development of content on 
more diverse topics and interests, and the information within those notes and shares, is 
released from the "web" of an immense web of contacts and relationships between network 
users. The first Social Network was started in 1997 and allowed a touch of its users online at 
any given time. 
The evolution of this form of "interact virtually" became as other needs arose, and also 
when users are unaware that the Internet could establish contacts, make friends, to 
disseminate and share interests.  
Social Networks are currently one of the strategies used by society to share information 
and knowledge, through the relationships between the different protagonists who experience 
the interaction. In Social Networks, each user maintains their individuality and uniqueness as a 
person does not lose its cultural identity and its social function, but tends to form a set of 
relationships with other individuals with whom he is related, constituting a cohesive whole 
representing the network. 
The development of Web enabled to create new online communities. The most 
important sites of social networks are, among others, Orkut, MySpace, MSNspaces, Facebook 
and Twitter. 
Given the importance of its ability to disseminate information, this communication tool 
has been of interest also to businesses and professionals in Marketing. On this subject, we can 
say that there is an important challenge in the brand-consumer relationship through social 
networks, since it is necessary to anticipate and meet consumer needs permanently. Meet your 
expectations, inform you and start a relationship that demonstrates trust and credibility go to 
the consumer is becoming, healthy, involved in this life. 
Whether large companies, financial market, the media or the new global NGOs, found 
that the network organization has become an important social phenomenon. Many companies 
are even using the opinions and suggestions of its customers, so they can adjust the product to 
the needs and desires of these. By acquiring the ability to identify what is valued by 
consumers, companies and brands come to also benefit from competition. 
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Moreover, as communications through social networks evolve, consumers become 
more discerning about the opportunity to talk with companies to instantly solve their 
problems, hence the fact that companies have a virtual space allows a more direct assistance 
with your client and also a faster way to get to their consumer brand. 
It is exactly about the different ways of getting brands to consumers, and development 
of new media as valuable tools to gauge the perceptions and consumer attitudes in dialogue 
with them and assess the penetration of brands in the target groups, which were based DDB 
my activities in the company which will be presented and analyzed in this report stage. 
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0 – NOTA PRÉVIA 
 
No âmbito do Mestrado em Novos Media e Práticas Web, apresento no presente 
documento, o Relatório das actividades desenvolvidas no Estágio académico realizado na 
empresa DDB.  
A DDB foi fundada por três publicitários e está, actualmente, presente em 97 países, 
empregando mais de 14.000 pessoas, espalhadas por mais de 200 agências. Portugal é um 
desses países. 
A decisão da realização do estágio como componente não lectiva resultou de uma 
escolha pessoal que se fundamentou no facto de, em contexto laboral, poder ter a 
possibilidade de desenvolver funções de carácter profissional e a possibilidade de aplicar, na 
prática, os conhecimentos adquiridos na componente curricular do Mestrado. Acresce-se 
ainda o facto de, uma vez que não havia tido a experiência de inserção no mercado de 
trabalho, pois centrei, até ao momento, o meu investimento pessoal no desenvolvimento 
académico, esta foi uma oportunidade de excelência para me iniciar no meio laboral e 
desenvolver-me no saber-fazer próprio do contexto profissional. 
O estágio permitiu-me adquirir competências e conhecimentos úteis e diversificados, 
dado a sua área de actuação se estender às diferentes disciplinas de comunicação – 
publicidade, design, Marketing relacional, comunicação digital e produção, através das empresas 
que constituem o Grupo, nomeadamente, a DDB, Tribal DDB, Rapp, CPP e Radar DDB. As 
actividades que desenvolvi no estágio estavam directamente relacionadas com a Radar DDB e 
prenderam-se com a aplicação prática ao nível de várias áreas Marketing digital, incluindo 
novos media, especificamente Redes Sociais, interactividade e media digitais. 
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1 – INTRODUÇÃO 
 
As Redes Sociais são criadas, construídas e mantidas a partir do desenvolvimento de 
conteúdos das mais diversas áreas e dimensões do conhecimento (Tomaél, Alcará e Di Chiara, 
2005). A informação que nelas se regista e partilha é divulgada a partir das “teias” de um 
imenso emaranhado de contactos e de relações entre os utilizadores das redes.  
Se considerarmos o que dizem estes autores que “a configuração em rede é peculiar ao 
ser humano, uma vez que este se agrupa com seus semelhantes estabelecendo, com eles, 
relações de trabalho, de amizade, sociais, enfim relações que o vão fazendo evoluir e mudar a 
sua trajectória de vida”(2005: 93), podemos perceber que na era da redes sociais virtuais, as 
interacções têm outros espaços para acontecer, e que os conteúdos que nos podem interessar 
estão no momento presente, na altura em que são lançados na rede, mas também são presente 
(pela sua instantaneidade de acesso) no momento em que são divulgadas. Com as ferramentas 
online, o tempo da divulgação de conteúdos é quase o mesmo do tempo de acesso ao próprio 
conteúdo, considerada a decisão de o lançar e expandir na rede de relações.  
Em plenos anos 90, Howard Rheingold, que era um grande participante nas reflexões 
sobre as comunidades virtuais, publicou um livro o The Virtual Community, onde apresenta 
algumas ideias a partir das suas experiências na WELL, um sistema de BBS1 e e-mail fundado 
em 1985. Rheingold sugeria que a comunicação em ambientes virtuais era capaz de criar uma 
nova forma relacional entre actores sociais, denominadas pelo autor de “comunidades 
virtuais” que interagiam, partilhavam informação, divulgavam ideias e socializavam através dos 
computadores.  
Considera-se que a primeira Rede Social surgiu em 1997 e era denominada por 
Sixdegrees.com. Nessa época, o termo Rede Social como nós conhecemos actualmente ainda não 
se podia aplicar. Este site pioneiro permitia que vários utilizadores a ele acedessem e 
contactassem uma rede de utilizadores que estivessem online naquele momento, com os quais 
interagiam. Mas foram surgindo outras e novas necessidades, e os utilizadores perceberam que 
através da Internet poderiam estabelecer inúmeros contactos, fazer novas amizades, serem 
conhecidos e partilhar interesses. Em 2000, após o encerramento do Six Degrees.com, surgiu o 
Friendster, mas este não conseguiu responder de uma forma adequada e rápida aos seus 
                                                           
1  BBS - Bulletin Board System: é um sistema informático, um software, que permite a ligação (conexão) via 
telefone a um sistema através do seu computador e interagir com ele, tal como hoje se faz com a Internet. O 
primeiro BBS surgiu em 16 de Fevereiro de 1978, em Chicago, nos Estados Unidos da América, e chamou-se 
CBBS. A popularidade dos BBSs decresceu com a evolução da Internet, sobretudo da World Wide Web. 
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membros, e como tal, muitos utilizadores procuraram novas redes sociais concorrentes que 
emergiram, como o MySpace e Facebook. (Bowley, 2006). 
Para Danah Boyd, os sites de Redes Sociais são semelhantes a muitos outros géneros dos 
media sociais e comunidades online que apoiam a comunicação mediada por computador, mas o 
que define este categoria de sites é a combinação de características que permitem aos 
indivíduos construir um perfil público ou semipúblico dentro de um sistema limitado, articular 
uma lista de outros usuários com quem eles compartilham uma conexão, e ver e percorrer a 
sua lista de conexões e todas as outras estabelecidas por outras pessoas dentro do sistema 
(Boyd e Ellison, 2007). 
As Redes Sociais são serviços que permitem que os utilizadores que estão registados na 
rede, criem perfis privados, semipúblicos e públicos conectados a outros utilizadores, 
entendidos como “os amigos virtuais” que pertencem à mesma Rede Social. Presentemente, 
existem diversas Redes Sociais como o MySpace, o Hi5 (muito conhecido em Portugal), o 
Orkut (plataforma fundada nos Estados Unidos, mas muito popular no Brasil), o Facebook 
(portal que inicialmente era uma rede para a comunidade de estudantes da Universidade de 
Harvard e que se tornou numa rede de grande sucesso com enorme expansão em todo o 
Mundo, tendo mesmo sido considerada um fenómeno social); o Linkedln (rede social 
direccionada para grupos de negócio e para encontrar emprego); etc. Existem, ainda, outras 
redes sociais que reúnem comunidades da mesma língua como é exemplo a QQ (Rede Social 
chinesa); a Mixi (Rede Social com milhares de membros no Japão); Bebo (abrange países de 
língua inglesa como Nova Zelândia e Irlanda) e a Skyblog (rede de países francófonos).  
As Redes Sociais constituem, actualmente, uma das estratégias subjacentes utilizadas 
pela sociedade para a partilha de informação e do conhecimento, mediante as relações entre os 
diferentes protagonistas que vivenciam a interacção. Nas Redes Sociais, cada indivíduo 
participante mantém a sua individualidade e unicidade como pessoa, não perde a sua 
identidade cultural nem a sua função social, mas tende a formar um conjunto de relações com 
os outros indivíduos com os quais ele se relaciona, constituindo um todo coeso que representa 
a rede. 
Para Regina Marteleto (2001:72), as Redes Sociais representam “um conjunto de 
participantes autónomos, unindo ideias e recursos em torno de valores e interesses 
compartilhados”. Também Larissa Costa et al (2003:73) atestam que a rede “é uma forma de 
organização caracterizada fundamentalmente pela sua horizontalidade, isto é, pelo modo de 
inter-relacionar os elementos sem hierarquia”. As empresas, ao pensarem as formas de 
divulgar as suas marcas, devem considerar a comunicação entre os consumidores, tendo a 
marca como instrumento de interacção entre a empresa e os seus mercados, e não apenas a 
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comunicação que até então estabeleciam com os seus consumidores (Marcelo Coutinho, 
2007). É preciso estar consciente de que, na actualidade, não se trata apenas de fazer os 
consumidores comprarem uma marca; o importante é a forma como os consumidores se 
organizam em torno de uma marca, o que implica conhecer as especificidades da interacção 
entre os consumidores, entre diversos grupos de consumidores e do efeito que o conteúdo 
gerado por eles pode ter sobre as marcas. 
Conforme refere Coutinho (2007), o desenvolvimento da Web permitiu criar novas 
comunidades online em que, inicialmente, o trabalho de criação e edição de conteúdos 
acontecesse e fosse facilitado através dos blogs e, posteriormente, através dos fotologs e de 
outros espaços de interacção online, onde os consumidores “postam”, indicam e comentam os 
conteúdos da mais variada natureza. Os mais importantes sites de Redes Sociais (Orkut, 
MySpace, MSNspaces, Facebook, Twitter, entre outros) foram permitindo que os utilizadores 
compartilhassem com sua rede de contactos diversas formas de conteúdo e actualmente, na 
perspectiva de Coutinho (2007) este acesso interessa às empresas e também “interessa aos 
profissionais das diversas áreas do Marketing,” apontando o autor sobre este assunto quatro 
principais ideias (Coutinho, 2007). A saber:  
1. “Existe um envolvimento crescente dos consumidores com as empresas e com 
as marcas” 
Podemos afirmar que há um desafio importante nesta relação, que é prever e suprir as 
necessidades do consumidor permanentemente. Atender as suas expectativas no momento da 
dúvida, informá-lo e iniciar um relacionamento que demonstre confiança e passe credibilidade 
ao consumidor, é tornar-se, saudavelmente, envolvido na vida deste.  
2. “Existe um reconhecido impacto sobre a percepção de modernidade da marca” 
Sobre esta afirmação podemos apontar Fritjot Capra (2002: 267), quando afirma a 
importância das redes organizacionais: “na era da informação – na qual vivemos – as funções 
e processos sociais organizam-se cada vez mais em torno de redes. Quer se trate das grandes 
empresas, do mercado financeiro, dos meios de comunicação ou das novas ONGs globais, 
constatamos que a organização em rede tornou-se um fenómeno social importante e uma 
fonte de poder.” Por outro lado, o papel das redes para a inovação também ganha respaldo na 
visão de Tomael, Alcara e Di Chiara (2005: 102): “As redes sociais influenciam tanto a difusão 
de inovações quanto a propagação da informação e do conhecimento que permite o 
desenvolvimento de inovações. A literatura permite-nos inferir que as redes sociais são 
recursos importantes para a inovação, em virtude de manterem canais e fluxos de informação 
 24 
em que a confiança e o respeito entre actores os aproximam e os levam à partilha de 
informações que incide no conhecimento detido por eles, modificando-o ou ampliando-o.” 
 
3. “Não pode ser menosprezada a capacidade que o consumidor pode ter para 
gerar ideias que possam interessar na promoção da marca, dos seus produtos e 
serviços” (Coutinho, 2007) 
Muitas empresas estão a utilizar os seus clientes como “prosumers”2, ou seja, o próprio 
cliente tem a oportunidade de sugerir e ajustar o produto às suas necessidades e desejos, e, 
desta forma obtêm o produto que mais se adequa às suas necessidade e as empresas mantêm 
uma produção de larga escala (Tapscott & WIlliams, 2006).  
Rifkin acrescenta a este propósito “Ser capaz de identificar bens para as necessidades e 
desejos de cada consumidor dá às empresas e às marcas uma enorme vantagem sobre a 
concorrência. (Rifkin, 2006: 89). 
4. “Cada consumidor pode tornar-se, sem custos, um “embaixador da marca”, bem 
como podem existir consumidores que, por terem tido experiências negativas 
com ela, são particularmente activos na divulgação de suas opiniões” (Coutinho, 
2007), podendo resultar em avultados prejuízos para as empresas que as 
representam. 
Larry Weber (2007: 97) a este propósito refere: “na era dos Média Sociais, branding é o 
diálogo que você tem com os seus actuais e potenciais clientes. Quanto maior o diálogo, mais 
forte a marca; quanto mais fraco o diálogo, mais fraca a marca. Graças à Internet esse diálogo 
pode acontecer 24h por dia, 365 dias por ano. Isso inclui tanto a conversação que você 
mantém com os seus clientes, quanto as trocas que eles mantêm entre si.” 
Um estudo realizado pela Harvard Business Review Analytic Services e divulgado pela 
revista Bit (http://www.publicidadedigital.com/index.php/monitorizacao-das-redes-sociais/) revela 
que 33% das empresas esperam usar da monitorização das Redes Sociais, apesar de 75% das 
que já a utilizam, não saberem onde procurar, nas Redes Sociais, o que publicam sobre si, nem 
                                                           
2  Prosumer - Neologismo inglês criado pelo escritor futurista Alvin Toffler, para indicar o novo papel do 
consumidor e que reúne os termos produtor (producer) e consumidor (consumer), designado para definir o futuro 
papel do consumidor pós-moderno. Esta referência surge pela primeira vez no best-seller A terceira onda (The Third 
Wave), escrito em 1980. Toffler defendia que o consumidor moderno teria um envolvimento criativo na 
concepção e na fabricação dos produtos do futuro, havendo assim, uma fusão entre conceitos de consumidor e 
produtor. Este termo é utilizado, no contexto da Web 2.0, para definir o novo perfil dos utilizadores, que deixam 
de ser apenas receptores de informação, passando a ter um papel activo, através da participação e da produção de 
conteúdos. Por exemplo, os utilizadores que desenvolvem conteúdos para a Wikipédia, são considerados prosumers. 
Um prosumer pode ser considerado um influenciador/stakeholder, na medida em que, através da sua participação, 
influencia o comportamento dos outros consumidores. 
Esta expressão foi, posteriormente, utilizada em “Wikinomics. How mass collaboration changes everything” de Tapscott 
& WIlliams (2006). 
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conseguem determinar os seus melhores e mais rentáveis clientes. Por outro lado, apenas 7% 
das empresas afirmam planear integrar as Redes Sociais nas suas estratégias de marketing. O 
estudo divulga, também, que 31% das empresas inquiridas não avaliam a eficácia das Redes 
Sociais e apenas 23% utilizam ferramentas analíticas para as Redes Sociais. Esta pesquisa 
decorreu com base num inquérito online que foi submetido a 2.100 executivos de empresas e 
subscritores da revista Bit e da e-newsletter Harvard Business Review, que se realizou durante o mês 
de Julho de 2010 e ao qual foram adicionados dados de 12 entrevistas aos subscritores, de 
estrutura qualitativa e efectuadas por telefone. Ainda segundo este estudo, metade das 
empresas inquiridas que usam as Redes Sociais apontam como principal vantagem o facto de 
se tornarem, em conjunto com suas marcas, produtos e/ou serviços, mais conhecidas 
publicamente e 30% reconhecem o aumento do tráfego nos seus websites como benéfico, 
apesar de apenas 29% reunirem e seguirem as opiniões dos clientes online. Os dados revelam, 
igualmente, que 23% concordam que as Redes Sociais monitorizam a opinião dos 
consumidores e potenciais consumidores, mas apenas 18% afirmam poder identificar os 
comentários positivos e negativos sobre si. 
À medida que as comunicações através das Redes Sociais evoluem, aumenta a pressão 
dos consumidores, que exigem cada vez mais dialogar com as empresas instantaneamente para 
resolver os seus problemas. A este propósito, chega a comentar-se que a comunicação está a 
tornar-se cada vez mais contraproducente para as empresas que não têm bons produtos e 
serviços3. No entanto, pode eventualmente perceber-se uma incapacidade em lidar com o 
volume crescente da própria comunicação. Por outras palavras, comunicar através das Redes 
Sociais implica que as empresas tenham um sistema de comunicação interno eficiente, que 
permita uma interacção cada vez mais directa entre o consumidor e a empresa. 
Actualmente, os consumidores querem falar directamente com o responsável que pode 
resolver o seu problema, e encontram a possibilidade dessa relação fazendo uso das Redes 
Sociais. Assim, citando Cintra: (2010: 08) “esta nova era de comunicação digital, além da 
rapidez de substituição das mensagens, economiza-se tempo e dinheiro, pois tudo é feito de 
forma virtual. (…) a criação de fãs-clubes e comunidades, elogios, reclamações e quaisquer 
informações antes restritos a poucos, agora são públicos e interferem na opinião de outros 
consumidores. Aprender a interagir com estes consumidores é um desafio do actual 
                                                           
3  Caso Ensitel: Em 2009, a cadeia de electrónica Ensitel, recusou trocar um telemóvel avariado a uma 
consumidora portuguesa. Esta, aproveitando o facto de ser uma das “bloggers” mais conhecidas do país, partilhou 
o caso no seu blog e a divulgação do seu relato propagou-se nas redes sociais em poucas horas. Cerca de um ano 
depois, a empresa Ensitel intimou-a, judicialmente, a retirar os textos publicados e, mais uma vez, a divulgação da 
referida intimação no blog causou, nas redes sociais, tamanha onda de indignação e de protesto contra a empresa 
Ensitel, que a marca teve muito mais a perder do que se tivesse concretizado a substituição do telemóvel da 
consumidora.    
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profissional de marketing. As tendências de marketing estão mudando com o advento de 
comunicação da Web 2.0, wikis, redes sociais, blogs, entre outros, que promovem novas 
interacções dos internautas no ciberespaço”. 
Por outro lado, o lugar que as empresas têm no espaço virtual permite um atendimento 
mais directo com o seu cliente e, também, uma forma mais rápida de a marca chegar ao seu 
consumidor. A relação não poderia ser de maior proximidade, o que naturalmente traz 
benefícios, mas conduz-nos a uma outra situação que deve ser acautelada: agora, o 
consumidor está equidistante de uma empresa e de uma marca, como o está de todas as suas 
concorrentes – apenas à distância de um clique.  
A possibilidade de troca de informações que a Internet proporciona, cria um outro valor 
de importância determinante no novo cenário empresarial: o relacionamento com os clientes. 
O mais importante é que consumidor tenha liberdade para escolher o conteúdo que deseja e a 
sequência de apresentação das informações. O esquema de navegação na rede, em que o 
utilizador define que informação deseja aceder, exige uma nova forma de comunicação. No 
ambiente virtual, é o interesse do consumidor pela marca que contribui para o seu sucesso e 
não mais o interesse da empresa em fazer com que o consumidor conheça o seu produto ou 
serviço. Para que o impacto no consumidor ocorra, é necessário que o conteúdo 
disponibilizado na rede seja muito mais apelativo, para atrair a atenção do público.  
É exactamente sobre as diferentes formas de fazer chegar as marcas ao consumidor, e o 
desenvolvimento dos novos media como preciosos instrumentos para aferir a percepção e as 
atitudes dos consumidores, dialogar com eles e avaliar a penetração das marcas nos públicos-
alvo, que se basearam as minhas actividades na empresa DDB. Assim, esta experiência de 
desenvolvimento de competências em contexto de trabalho, surge no âmbito da colaboração 
da DDB com a Faculdade de Ciências Sociais e Humanas da Universidade Nova de Lisboa, 
com base no protocolo de estágio curricular existente; a realização desta experiência de 
aprendizagem prática teve como objectivo geral desenvolver aplicações práticas ao nível dos 
novos media. Quanto aos objectivos específicos, estes organizaram-se em quatro dimensões 
distintas: 
 
MONITORIZAR  
• Participar no desenvolvimento de pesquisas sobre marcas nas Redes Sociais, 
aferindo a percepção dos consumidores e a atitude destes para com as marcas 
(foram utilizadas ferramentas de monitorização que permitem medir a 
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interactividade e a percepção de vários produtos, serviços e marcas por parte do 
consumidor); 
• Detectar oportunidades de comunicação para a marca. 
MAPEAR 
• Analisar qualitativamente os dados obtidos na monitorização;  
• Identificar os principais canais e influenciadores4 para a marca comunicar nas 
Redes Sociais; 
• Definir os tópicos relevantes para estabelecer um diálogo online com os 
consumidores; 
• Colaborar em actividades que permitam mudar a percepção actual das marcas 
junto das comunidades, aproximando-as dos consumidores; 
DIALOGAR 
• Desenvolver conteúdos relevantes para as comunidades online; 
• Responder em tempo real, promovendo o diálogo transparente e regular entre as 
marcas e os consumidores;  
MEDIR 
• Contabilizar o impacto da comunicação da marca ao nível das Redes Sociais. 
• Avaliar a penetração das marcas nas comunidades relevantes através das 
referências dos influenciadores. 
• Quantificar e qualificar as acções dos consumidores relativamente à marca. 
• No decurso da actividade desenvolvida foram ainda acrescentados outros 
objectivos, que foram concretizados pela estagiária, respectivamente: 
• Colaborar no desenvolvimento de estratégias de comunicação corporativa 2.0.  
                                                           
4  Influenciadores: diz respeito ao consumidor que utiliza as redes sociais para expressar a sua experiência e 
interesse sobre a marca e que assume, concomitantemente, um importante papel, de controlo da imagem da 
marca junto das comunidades online, uma vez que induz comportamentos e atitudes nos outros consumidores, 
pelos sentimentos positivos ou negativos que suscita nestes sobre a marca. Na actualidade, conhecer o perfil dos 
influenciadores, e interpretar e analisar o comportamento dos consumidores, permite desenvolver estratégias de 
comunicação eficazes para fazer chegar as marcas aos seus públicos-alvo. Pode ser entendido como sinónimo de 
stakeholders, uma vez que os influenciadores são uma parte interessada ou interveniente que dá feedback sobre os 
assuntos em estudo ou apreciação. 
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• Pesquisar sistematicamente o estado da arte sobre processos de comunicação e 
divulgação online utilizados pelas marcas e sobre estratégias inovadoras de 
aproximação e interacção com público. 
• Elaborar relatórios com os resultados obtidos a partir de estudos mensuráveis 
das campanhas desenvolvidas.  
Relativamente à organização do relatório optou-se por dividi-lo em três capítulos.  
Iniciamos com a apresentação da questão empírica e dos principais conceitos 
orientadores do enquadramento teórico do trabalho. 
Segue-se o capítulo em que se faz referência à empresa que acolheu o estágio e que 
constituiu uma das entidades subscritora do protocolo institucional, identificam-se as 
diferentes agências que a integram e, caracteriza-se, ainda, com maior detalhe, a Radar DDB 
onde se realizou, efectivamente, o estágio académico. 
No terceiro e último capítulo apresenta-se uma descrição das tarefas desempenhadas 
durante o período em que se desenvolveram as actividades em contexto de trabalho, as quais 
constituíram um elemento fundamental para a elaboração do presente relatório.  
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2 - DEFINIÇÃO DA QUESTÃO EMPÍRICA 
 
O estágio foi um importante instrumento de aprendizagem porque me proporcionou 
um contacto com o mercado laboral e a oportunidade de desenvolver, de uma forma 
contextualizada, os saberes adquiridos durante a parte curricular do Mestrado e, até mesmo, 
aos que tive acesso durante a Licenciatura. 
Por outro lado, para além da experiência prática, devo referir a importância que o 
orientador da DDB (Dr. Pedro Nunes) teve na forma como me integrei nas diversas 
actividades da empresa e, também, na forma como adquiri novas competências; pretendo, 
igualmente, salientar o seu empenho em garantir as melhores condições para a realização desta 
experiência prática e, ainda, reconhecer a sua constante preocupação em proporcionar-me 
novas experiências e em incentivar-me e apoiar-me em todos os desafios e actividades em que 
me envolvi, o que o tornou numa figura fundamental para o sucesso que obtive no estágio. 
O estágio, entendido como uma actividade fundamentalmente significativa que orienta e 
permite ao formando a aplicação dos conhecimentos teóricos, por meio da vivência em 
ambientes e processos de trabalho, em situações próprias do meio laboral, permitiu-me 
também desenvolver-me enquanto pessoa e profissional. Com o desenvolvimento de 
competências em contexto de trabalho, pude participar em momentos de interacção entre a 
empresa e os seus clientes, consegui ensaiar e aperfeiçoar desempenhos, tive oportunidade de 
tomar iniciativas e gerar ideias, e pude ultrapassar barreiras de carácter pessoal, nomeadamente 
o de falar para grupos. Foi, de facto, um tempo de enriquecimento no meu percurso 
formativo para que me pudesse tornar num profissional capacitado.  
O estágio decorreu durante 400h no período compreendido entre 20 de Setembro e 21 
de Dezembro de 2010, conforme se pode verificar através do Cronograma apresentado 
(ANEXO I). 
Para a realização deste documento académico que relata, de forma fundamentada, as 
actividades realizadas durante o estágio, estruturei a fase metodológica e a fundamentação 
teórica do Relatório partindo da seguinte questão empírica:  
Qual a importância das Redes Sociais na criação de espaços de proximidade 
entre marcas e consumidores, na promoção da interactividade e na monitorização de 
padrões de comportamento das comunidades online? 
Foram, ainda, definidas as seguintes questões operacionais: 
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• Qual a importância das Redes Sociais na relação que as marcas têm com os 
consumidores? 
• De que forma as empresas podem utilizar as Redes Sociais para chegarem ao 
consumidor? 
• Quais as ferramentas tecnológicas disponíveis para as marcas de forma a 
promover, valorizar e monitorizar os seus produtos junto dos consumidores?  
• Como é que as marcas utilizam as Redes Sociais para promoverem 
comportamentos nos consumidores das marcas?  
 
2.1 – OBJECTIVOS 
 
Partindo da questão empírica e considerando o trabalho desenvolvido, são objectivos 
deste Relatório: 
Objectivo Geral: Analisar a importância que as Redes Sociais têm para as estratégias de 
promoção que as empresas fazem dos seus produtos e serviços e para monitorização do 
comportamento das comunidades online.  
Objectivos Específicos ou Operacionais: 
• Identificar a importância que as Redes Sociais, na relação entre marcas e 
consumidores 
• Perceber de que forma, as Redes Sociais, são utilizadas pelas empresas para 
se relacionarem com o consumidor. 
• Identificar as ferramentas tecnológicas disponíveis para as marcas 
promoverem, valorizarem e monitorizarem os seus produtos junto dos 
consumidores.  
• Entender como as marcas utilizam as Redes Sociais para promoverem 
comportamentos desejáveis nos seus consumidores.  
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3 - ENQUADRAMENTO DA TEMÁTICA 
 
O estágio na Radar DDB permitiu-me, não só, a aquisição de conhecimentos na área do 
Marketing Digital, como também, a obtenção das melhores práticas de comunicação na 
Internet. 
Este relatório tem como principal objectivo a apresentação da importância que as Redes 
Sociais têm na criação de espaços de proximidade entre marcas e consumidores, na promoção 
da interactividade e na monitorização de padrões de comportamento das comunidades online. 
Em primeiro lugar, é necessário estudar o enquadramento teórico da temática, para se 
perceber em que contexto se insere o estágio e a área em que se integra. Neste capítulo vai ser 
abordada a importância da Web 2.0, mais especificamente das Redes Sociais, na comunicação 
entre as marcas e os seus respectivos consumidores. 
 
3.1 - A EVOLUÇÃO DA INTERNET E DA WORLD WIDE WEB 
 
Desde que surgiu, na década de 60, a Internet tem sofrido grandes e constantes 
transformações. Esta rede que era, inicialmente, utilizada para fins militares, tornou-se uma 
rede massificada, aberta ao público em geral. Com o evoluir da Internet, foram surgindo os 
sites, os emails e uma cada vez maior facilidade em aceder à informação, em qualquer lugar, 
promovendo a mudança na forma como a humanidade se relaciona. 
A utilização da Internet sem fios e a crescente popularização de equipamentos portáteis, 
como os smartphones, os tablets ou outro tipo de aparelhos electrónicos potenciaram, também, o 
acesso à Internet a qualquer hora e lugar, por parte dos indivíduos. Assim, o conceito Always 
On é um modo de vida cada vez mais presente em toda a população. 
Estatísticas da Marktest de 2010 indicam que, em Portugal Continental, a penetração de 
Internet aumentou mais de 26 vezes nos últimos 14 anos, passando de 2.4% em 1997 para os 
62.9% agora observados. 
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Penetração de Internet em Portugal Continental  
Estatísticas da Marktest 2010 
 
        Fonte: Marktest, Bareme Internet 
 
Graças à Internet, as empresas e consumidores podem estar ligados, a qualquer hora e 
em qualquer canto do Mundo, sem ser necessário qualquer tipo de contacto pessoal. Assim, 
estar ligado a esta rede mundial é, cada vez mais, uma necessidade de grande importância para 
a sociedade. Segundo Iain Ellwood (2002: 98), “o uso da tecnologia digital e do poder das 
redes de computadores permitiu a criação de uma nova e poderosa forma de Marketing que se 
tornou rapidamente, numa parte fundamental da actividade empresarial”5. 
Muitas vezes, confunde-se o conceito de Internet com o de World Wide Web. A World 
Wide Web, também conhecida como Web, é uma forma de aceder à informação por meio da 
Internet, sendo que a Internet é uma enorme rede global de redes de computadores. Portanto, 
a Web, embora seja uma grande parte da Internet, deve ser distinguida dela. Assim, podemos 
dizer que a World Wide Web (www) é um modelo de partilha de informações que utiliza o 
protocolo HTTP (utilizado na comunicação de websites em linguagem HTML) para transmitir 
informações através dos browsers, como por exemplo o Internet Explorer ou o Mozilla Firefox, 
para aceder a uma série de documentos que contêm textos, gráficos, sons e vídeos, chamados 
Websites. 
Um marco muito importante foi o surgimento do conceito de Web 2.0, usado pela 
primeira vez em Outubro de 2004, que surgiu de um brainstorming entre a empresa de 
comunicação norte americana O’Reilly Media e a MediaLive International como nome para 
                                                           
5  Tradução livre da Mestranda. 
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uma série de conferências sobre o tema, popularizando-se rapidamente a partir de então. Este 
termo veio marcar a segunda geração da World Wide Web, e trouxe uma mudança de paradigma 
na realidade da Internet, na qual, o utilizador tem um papel activo na comunicação, pela 
partilha de conteúdos e informações e pela interacção entre utilizadores, através um de 
conjunto de ferramentas disponíveis em ambiente online. A Web 2.0 proporcionou o 
aparecimento de sites como o como o Facebook, o Wikipédia, o Twitter, o YouTube, e de outras 
ferramentas 2.0 assentes na comunicação e na partilha entre utilizadores, tal como os blogs, 
fotologs, microblogs, etc. 
A ideia de partilha em Web 2.0, não significa apenas a troca de ficheiros e arquivos, mas 
também, a troca de experiências, de situações do quotidiano, de sentimentos e estados de 
espírito. A chegada da Web 2.0, tornou as Redes Sociais populares, fazendo com que, cada vez 
mais, estas sejam um elemento que ocupa uma grande parte do tempo dos utilizadores da Web. 
Diferenças entre Web 1.0 e a Web 2.0 
Web 1.0 Web 2.0 
Eu publico, tu lês Nós publicamos, nós lemos 
Eu forneço Nós partilhamos 
Era da Produção Era da Colaboração 
Webpage, Site Wiki, Blog, CMS, LMS 
Web Server Peer-to-Peer 
Directório (Taxonomia) Tagging (Folksonomy) 
Sociedade da Informação Sociedade do Conhecimento 
     Fonte: Marketing Digital na Versão 2.0 
 
3.2 - O PODER CRESCENTE DO CONSUMIDOR 
 
Esta evolução na Web trouxe grandes mudanças no comportamento dos consumidores. 
Estes, já não se satisfazem em receber informações, mas procuram interagir com as marcas, 
produzindo conteúdos que desafiam as práticas tradicionais de comunicação no marketing. Por 
um lado, na era 2.0, os consumidores já não podem ser vistos da mesma forma pois têm uma 
palavra a dizer e são considerados prosumers, podendo dispor de uma série de ferramentas de 
comunicação para se fazerem ouvir, tal como os blogs, os fóruns, as Redes Sociais, os microblogs, 
etc. 
Assim, através da Web 2.0, “o consumidor tem mais poder de comunicação, uma vez 
que pode expor as suas ideias e críticas sem censura, comentar produtos e serviços, trocar 
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opiniões com perfeitos desconhecidos, iniciar ele próprio o processo de comunicação, inibir 
que lhe sejam apresentados anúncios publicitários; na prática ele passa a controlar o meio e a 
forma como o meio está disponível” (Dionísio, 2009: 41) 
Por outro lado, a Web 2.0 obriga a mudanças fundamentais no modo como as empresas 
se relacionam entre si e com os seus consumidores. Hoje em dia, as marcas já não podem 
apenas comunicar os seus produtos e/ou serviços, mas devem dialogar com os seus 
consumidores, conhecendo as suas necessidades e gostos individuais. Assim, as marcas devem 
alterar a sua forma de se relacionar com os consumidores, evoluindo de estratégias de 
Marketing focadas nas massas para uma estratégia de Marketing one-to-one. 
Neste enquadramento, também ganha forma o conceito de Marketing Viral, que permite 
que as marcas explorem tecnologias como as das Redes Sociais, de forma a difundir a sua 
mensagem através dos utilizadores, atingindo rapidamente um grande número de pessoas e, 
desse modo, aumentado a sua notoriedade. Segundo Filipe Carrera (2009:139), o marketing 
viral “baseia-se em solicitar e motivar terceiros a passarem determinada mensagem a outros, 
criando um aumento exponencial de visibilidade e influência”.  
Este potencial “viral” deve ser aproveitado, de forma estratégica, pelas marcas para a 
difusão de campanhas através das comunidades virtuais, sendo que o principal desafio é o 
desenvolvimento de conteúdos que atraiam os consumidores e os façam ter vontade em aderir 
e partilhar com a sua comunidade.  
Tendo em conta esta nova realidade de negócio, faz todo o sentido realçar a utilidade 
das Redes Sociais como uma ferramenta de marketing. 
Surge, assim, um novo conceito de negócio no mundo do Marketing Digital: o Marketing 
nas Redes Sociais, um novo instrumento que utiliza os serviços das Redes Sociais para 
intensificar a presença online de uma marca. 
 
3.3 - AS REDES SOCIAIS 
 
As Redes Sociais, tais como o Facebook, MySpace, Twitter, Orkut, YouTube, etc., são 
espaços propensos às actividades de interacção, diálogo e construção do conhecimento 
colectivo por parte dos consumidores. Na opinião de Recuero (2004: 07), as Redes Sociais 
virtuais “funcionam através da interacção social, buscando conectar pessoas e proporcionar 
sua comunicação e, portanto, podem ser utilizadas para forjar laços sociais”. 
 35 
É nas Redes Sociais que o consumidor deixa de ter um papel passivo no processo de 
comunicação das marcas dando lugar à interactividade entre marcas e consumidores. O 
consumidor não quer apenas ouvir o que as empresas e respectivas marcas têm a dizer, mas 
também ter um papel activo nas discussões. 
Cada vez mais, as empresas consideram as Redes Sociais como um canal de 
comunicação corporativa para as suas marcas, que utilizam estes meios para dialogar com o 
seu público-alvo. Nelas surge um novo conceito de gestão das marcas e de relacionamento 
com os seus consumidores.  
No que diz respeito à importância que as Redes Sociais têm na relação entre as marcas e 
os consumidores, podemos assumir que estas vieram proporcionar um inovador espaço de 
interacção, que em muito beneficia e promove as mudanças nas relações entre consumidores e 
marcas. Este espaço já não é controlado pelas marcas mas pelos seus consumidores, que se 
organizam em comunidades online. Estas comunidades constituem-se de acordo com interesses 
comuns e influenciam os comportamentos de cada um dos indivíduos que a ela pertencem. Os 
consumidores tornam-se influenciadores e, ao partilharem as suas experiências sobre as 
marcas com os outros consumidores através das Redes Sociais, influenciam o comportamento 
e atitudes das comunidades virtuais a que pertencem. Desta forma, surgem comunidades a 
favor de determinadas marcas ou contra elas, como é exemplo o recente caso da marca 
Ensitel, já atrás referido em nota. 
As marcas devem, assim, tirar o máximo do proveito do conhecimento das 
comunidades virtuais criando, com elas, uma relação de confiança e credibilidade, o que pode 
trazer benefícios para ambas as partes, como veremos adiante. 
À medida que aumenta o número de utilizadores das Redes Sociais, estas assumem um 
papel cada vez mais importante na relação entre as marcas e os consumidores, substituindo o 
que era anteriormente um monólogo por um diálogo directo e individual que, 
tendencialmente, vai ao encontro das expectativas de cada um dos consumidores. O diálogo 
que se estabelece constituiu, objectivamente, um meio que auxilia a “acertar o alvo”. Os 
consumidores esperam que as marcas estejam presentes nas Redes Sociais para lhes 
resolverem problemas, esclarecerem dúvidas, responderem a questões, anunciarem novidades, 
etc.  
Por outro lado, as Redes Sociais permitem a monitorização dos comportamentos 
digitais dos consumidores quanto aos seus padrões de consumo, revelando novas tendências 
sociais de organização de comunidades com as quais as marcas pretendem interagir, de acordo 
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com uma hiper-segmentação baseada, não só, em factores sócio-demográficos, como em 
factores de estilo de vida e comportamentais, que caracterizam cada comunidade virtual. 
O exemplo da Dell é um marco histórico da alteração de poder entre as marcas e os 
consumidores e dos danos causados através de um movimento gerado pelas comunidades 
virtuais. Em 2005, a empresa Dell estava a ser alvo de grandes críticas relativas aos seus 
computadores e ao seu serviço de assistência. Tal facto ganhou maior visibilidade quando Jeff 
Jarvis, um consumidor insatisfeito, reclamou no seu blog e escreveu uma carta aberta ao 
presidente e fundador da Dell, Michael Dell. O caso foi referenciado na Internet durante 
muito tempo. Felizmente, o departamento de relações públicas da Dell decidiu resolver não só 
o problema, bem como aceitar as recomendações da carta de Jarvis, passando a prestar mais 
atenção aos blogs e resolvendo os problemas dos clientes insatisfeitos. Foram mesmo ainda 
mais longe, quando criaram os seus próprios canais online para que os consumidores pudessem 
manifestar a sua opinião, negativa ou positiva, sobre os seus produtos e serviços. As medidas 
tomadas pela Dell foram de grande sucesso e as criticas na blogosfera desceram 
vertiginosamente. A situação relatada tornou-se um case study para o marketing digital. 
As empresas podem e devem usar as Redes Sociais para estabelecer relações de 
proximidade com os consumidores. Para tal, é necessário localizá-los, ouvi-los, entendê-los e 
responder de forma adequada e rapidamente às suas questões e problemas. Através de uma 
monitorização nas Redes Sociais faz-se uma análise da presença da marca online, identificando 
as comunidades relevantes, a penetração da marca e os sentimentos6 dos consumidores relativos à mesma. 
Desta forma, é possível encontrar os canais de comunicação mais úteis para poder interagir 
com essas comunidades virtuais através das Redes Sociais mais adequadas, disponibilizando 
conteúdos relevantes e exclusivos para os seus consumidores, que deverão ser actualizados 
com frequência, primando pela qualidade e não pela quantidade. 
As Redes Sociais são também um canal privilegiado para auscultar a percepção dos 
consumidores relativos a novas campanhas e transformações e alterações nas marcas, como é 
exemplo o caso da GAP. Esta marca de roupa, há uns meses, mais concretamente na primeira 
semana de Outubro de 2010, comunicou aos seus consumidores que iria alterar o seu 
logótipo. As reacções dos fãs não se fizeram tardar e, mais de mil comentários foram deixados 
na página do Facebook da GAP que conta com mais de 725 mil fãs7. A mesma campanha de 
                                                           
6  Sentimentos – Diz respeito aos comentários, opiniões e pontos de vista dos utilizadores em relação a uma 
determinada marca. Estes podem ser positivos, neutros ou negativos. A análise de sentimentos dos utilizadores é 
uma parte do processo de monitorização e pode, não só, ajudar as marcas a aumentar a eficácia das suas acções 
na Web, mas também, modificar a forma como os utilizadores procuram informações online. 
7
 Fonte: Visão online - http://aeiou.visao.pt/pressao-no-facebook-leva-gap-a-desistir-de-novologotipo=f575498 
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protesto invadiu o Twitter. Citando como fonte o Mundo do Marketing8 podemos referir as 
palavras do Presidente da GAP para a América do Norte, Marka Hansen que assumiu 
claramente: “Foi um erro não ter ouvido o consumidor antes de tentar mudar o logo que há 
20 anos representa a marca, reconhecida ao redor do mundo.” E, baseada na mesma fonte, a 
referida responsável acrescentou: “Nós aprendemos muito e hoje temos claro que não fizemos 
isso da maneira correcta. Talvez no futuro chegue o momento de reformular o nosso logo, 
mas quando, e se, isso ocorrer, nós vamos agir de outra maneira.”9 Graças às manifestações de 
desagrado dos fãs e a uma inteligente gestão da marca, foi possível recuar na sua decisão.  
Como se pode verificar, as empresas devem aproveitar da melhor forma o que é dito 
nas comunidades virtuais, de modo a gerar maior valor às suas marcas e, consequentemente, 
maximizar a sua eficiência comunicacional e transaccional. 
Existem diversas plataformas e ferramentas disponíveis online, pagas ou gratuitas, que as 
empresas podem utilizar, de modo a promover e valorizar a sua marca e respectivos produtos 
e/ou serviços. Mas, devido à grande disparidade tecnológica destas plataformas e à grande 
dificuldade, por parte das marcas, de realizarem uma monitorização adequada, faz cada vez 
mais sentido o recurso a empresas que forneçam o serviço de gestão de marcas, de forma a 
administrar de forma integrada as plataformas mais apropriadas para uma monitorização 
eficiente. A monitorização é essencial para as marcas porque permite acompanhar de perto 
tudo o que acontece no meio digital, possibilita um maior conhecimento dos seus 
consumidores, principais influenciadores e respectiva concorrência, bem como medir o 
impacto do que é comentado em ambiente online sobre os seus produtos e/ou serviços. Uma 
monitorização regular e eficaz permite não só o desenvolvimento de estratégias de 
comunicação eficazes, mas também o delineamento de propostas de valor diferenciadas para 
os consumidores da marca, aumentando a sua notoriedade e conquistando novos 
consumidores.  
As principais formas utilizadas para promover e valorizar as marcas e os seus 
respectivos produtos e/ou serviços consistem no desenvolvimento de conteúdos multimedia e 
aplicações interactivas, na criação de banners publicitários e no lançamento de passatempos 
associados a mecânicas promocionais, de modo a captar a atenção dos seus consumidores.  
A fim de promoverem comportamentos nos seus consumidores, as marcas têm de ouvir 
os consumidores para entender as suas motivações, expectativas e necessidades de forma a 
desenvolver relações duradouras com os mesmos. Para tal, é fundamental proporcionar uma 
                                                           
8
 Fonte: Mundo do Marketing - www.mundodomarketing.com.br 
9
 Fonte: Mundo do Marketing - www.mundodomarketing.com.br 
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experiência de marca positiva, que integre o online com o offline de forma a dar consistência à 
comunicação de toda a marca. Cada vez mais, assistimos à organização de eventos offline da 
marca, associados a mecânicas promocionais online, que aproximem as marcas das 
comunidades através de algo relevante e positivo para os consumidores. Os consumidores são 
os melhores embaixadores das marcas junto das suas próprias comunidades virtuais e as 
marcas não entram nessas comunidades sem a permissão dos mesmos. Se as experiências dos 
consumidores não forem positivas tanto em ambiente online como offline, estes, além de 
facilmente mudarem de marca, influenciam negativamente as comunidades a que pertencem10. 
Uma análise eficiente dos comportamentos digitais permite adequar as estratégias de 
comunicação digitais a novas tendências comportamentais dos consumidores. Apesar de terem 
um papel difuso, os influenciadores ajudam a potenciar comportamentos das comunidades, 
adequados aos objectivos das marcas, tornando-se, assim, intermediários no acesso das marcas 
às comunidades digitais através dos seus canais pessoais. 
Ainda a propósito da utilização das Redes Sociais pelas empresas, somos levados a fazer 
referência ao conceito de Estratégia de Comunicação Digital. É no seio desta estratégia que se 
determina quais as ferramentas para a melhor comunicação, tendo em conta o público-alvo e 
os seus objectivos. Uma estratégia de comunicação adequada permite às marcas a divulgação 
dos seus produtos e/ou serviços, aumentando a sua notoriedade e permitindo uma 
comunicação eficaz com os seus consumidores, criando assim relações de proximidade. A falta 
de uma estratégia comunicação digital eficiente pode não só enfraquecer a experiência dos 
consumidores, mas também fazer com que a marca perca grande parte da sua notoriedade. 
Assim, torna-se indispensável para as marcas o desenvolvimento de uma estratégia de 
comunicação digital adequada às Redes Sociais.  
Para o desenvolvimento de uma estratégia de comunicação digital, deve ter-se em conta 
4 fases: 
• Monitorizar – esta é uma das fases mais importantes de uma estratégia de 
comunicação digital. Através dela, faz-se uma pesquisa regular em diversos 
suportes online, tais como os blogs, websites, newsgroups, fóruns, Facebook, Twitter, 
YouTube, etc., de maneira a saber em que canais, quem e o que é comentado na Web 
                                                           
10 Caso DDB Volkswagen – Muitos consumidores utilizaram a página do Facebook da Volkswagen (mantida 
pela DDB) para se queixarem do mau atendimento ao público da SIVA (importador e financiador da 
Volkswagen) em virtude dos grandes atrasos em encomendas de automóveis. Apesar de a SIVA não ter prestado 
qualquer declaração aos seus consumidores, a DDB fez os possíveis para tentar minimizar o impacto desses 
problemas na imagem que os consumidores estavam a ter da marca, tentando proporcionar-lhes uma experiência 
online positiva. Apesar desses esforços de corrigir uma imagem negativa a um serviço da marca, o 
descontentamento manteve-se porque da parte da SIVA, não houve preocupação em aproximar-se do 
consumidor, interagir com ele e resolver os problemas da parte offline.  
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relativamente a uma determinada marca para a qual se está a desenvolver uma 
estratégia de comunicação. É através da monitorização que se torna possível aferir 
a percepção que a marca tem nas comunidades online, detectar oportunidades de 
comunicação e identificar respectivos riscos, de forma a poder intervir em tempo 
útil. 
• Mapear – É feita uma análise qualitativa dos dados obtidos na monitorização, 
identificando os influenciadores e os canais mais relevantes que a marca deve usar 
para comunicar nas Redes Sociais; define-se, nesta fase, quais os tópicos mais 
importantes para estabelecer uma aproximação e um diálogo entre a marca e os 
respectivos consumidores. 
• Dialogar – Nesta etapa, é essencial o desenvolvimento de conteúdos relevantes 
para as marcas comunicarem com os seus consumidores. As marcas devem 
interagir com os seus consumidores de forma transparente, de forma a estabelecer 
relações duradouras assentes na confiança e no respeito mútuo, contribuindo para, 
desta forma, promover sentimentos positivos por parte das comunidades virtuais.  
• Medir – através do estudo e análise das conversações, avalia-se o impacto da 
comunicação da marca nas Redes Sociais e a penetração desta nas comunidades 
virtuais. Para que tal seja possível de concretizar, faz-se uso das referências dos 
influenciadores e das acções dos consumidores relativamente à marca.  
 
3.3.1 – Vantagens e Desvantagens das Redes Sociais 
 
No que diz respeito às Redes Sociais podemos, ainda, no âmbito da utilização destas 
como instrumento de grande importância para a comunicação entre os consumidores e as 
marcas, enumerar as vantagens e desvantagens deste ambiente de interacção.  
Vantagens: 
• Diálogo directo com o seu público, aproximando e facilitando a comunicação 
entre marcas e os seus consumidores. 
• Disponibilidade quase permanente da população online que passa cada vez mais 
horas em Redes Sociais como o Facebook ou Twitter, o que facilita o acesso das 
marcas onde estão os consumidores. 
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• Gratuitidade relativamente à presença de uma marca nas Redes Sociais e respectiva 
manutenção, o que comparativamente aos meios de comunicação tradicionais, não 
necessita de grandes investimentos financeiros. 
• Facilidade de interacção entre marcas e consumidores pelo facto de haver um 
canal aberto com os utilizadores, a que se acresce a possibilidade de poder atrair 
outros potenciais consumidores. 
• Maior visibilidade da marca e uma maior credibilidade da empresa representante. 
 
Desvantagens: 
• Forma de comunicação impessoal, uma vez que não existe interacção pessoal entre 
os representantes da marca e os seus consumidores.  
• As marcas não têm o controlo total da mensagem, e com isso, podem correr o 
risco dos consumidores deturparem os conteúdos e as informações 
disponibilizadas, e difamarem sem fundamento, a marca, o que poderá levar à sua 
destruição em pouco tempo. 
 
Em suma, apesar de tudo, a ausência das marcas nas Redes Sociais é sempre uma 
desvantagem. Não é pelo facto de as marcas não estarem presentes nas Redes Sociais que os 
consumidores vão deixar de falar acerca delas. Por outro lado, o facto de haver uma maior 
abertura para a comunicação entre marcas e consumidores pode trazer algumas dificuldades, 
mas com uma boa monitorização e uma devida estratégia de comunicação digital é possível 
obter grandes benefícios destes novos media sociais.  
Por essa razão, podemos dizer que as Redes Sociais são, sobretudo, vantajosas para os 
consumidores e marcas, tendo em conta que esses novos media sociais vieram enfatizar a 
importância estratégica destas relações. 
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4 - A EMPRESA DDB E AS SUAS DIFERENTES AGÊNCIAS 
 
A empresa DDB tem o seu nome associado aos nomes dos seus fundadores, os 
publicitários Mac Dane, Ned Doyle e Bill Bernbach que, em 1949, introduziram uma nova 
abordagem ao Marketing sustentada na natureza humana, respeito pelo consumidor e no poder 
da criatividade.  
A DDB Worldwide pertence ao Grupo Omnicom, o maior grupo de comunicação do 
mundo e é, também, uma das agências mais criativas e premiadas na sua especialidade11. É-lhe, 
igualmente, reconhecido o pioneirismo na abordagem estratégica das marcas e dos mercados 
através da criação de ferramentas específicas e únicas, assim como de conceitos inovadores 
como a Co-Criatividade12. 
Mas, na verdade, aquilo que faz da DDB uma agência realmente ímpar são os seus 
valores de criatividade e humanidade, que em muito têm a ver com a forma como o seu 
fundador, Bill Bernbach, possuía sobre a maneira de fazer publicidade: através do seu olhar 
                                                           
11 PRÉMIOS - Fonte: http://www.ddb.pt/ddb-eleita-network-do-ano-nos-premios-eurobest/ 
DDB eleita Network do Ano nos prémios Eurobest - Amsterdão - 2009 
Tribal DDB, venceu o Gran Prix em Filme Interactivo com o spot Philips 21:9 Carousel.  
Gold print 2009  
DDB Germany Dusseldorf , venceu o Gold Outdoor 2009 para a campanha IKEA Beast.  
DDB London venceu o Gold Print 2009 para a campanha Harvey Nichols Winter Sale.  
DDB &Co Istanbul foi a primeira agência turca a ganhar o Gran Prix d´Or Epica 2009 
DDB Canada nomeada Agência do Ano 2009 pela revista Strategy, foi distinguida com o prémio “Best of the Best” na Gala da Canadian 
Marketing Association Awards, pela campanha integrada 2009 Subaru Forrester. Esta campanha obteve oito prémios na mesma gala. 
DDB África do Sul foi eleita Agência do Ano através de um estudo realizado pela TNS Surveys para a cerimónia Annual’s Agencies’  
DDB Singapore foi nomeada Advertising Agency of the Year no The Singapore Advertising Hall of Fame Awards, onde a campanha para a Pfingo, 
“Geeks not Freaks,” foi reconhecida como a Online Campaign of the Year. 
DDB Colombia foi a agência mais premiada nos Prémios Nova;  
DDB Brazil foi eleita Agency of the Year nos Colunistas São Paulo Awards, onde conquistou três prémios Grand Prix Press; Grand Prix 
Poster e Grand Prix Interactive. 
DDB Group New Zealand para foi nomeada para Agency of the Year pelo National Business Review,  
Tribal DDB Amsterdam foi reconhecida como Digital Agency of 2009 pela revista norte-americana The Internationalist.  
DDB Guatemala foi seleccionada como Best Agency of Central America and the Caribbean no festival El Ojo de Iberoamerica.  
DDB Chicago obteve um Platinum Award no Creativity Annual Awards pela campanha State Farm “Being There” e um Best of Show nos 
IMCA Showcase Awards pela campanha State Farm “Young Driver”. 
Tribal DDB Lisboa vence Ouro nos Prémios Sapo em 2008 - Fonte: http://www.ddb.pt/tribal-ddb-lisboa-vence-ouro-nos-premios-sapo/ 
Tribal DDB ganha 72 prémios internacionais em 2007 - Fonte: http://www.ddb.pt/tribal-ddb-ganha-72-premios-internacionais-em-2007/ 
 
12 Co-Criatividade – termo utilizado para denominar a circunstância em que o consumidor influência a sequência, 
o ritmo e o estilo das acções desenvolvidas por uma empresa, em ambiente virtual, relativamente a uma 
determinada marca. O poder de expressão dos consumidores é multiplicado, de forma exponencial, através das 
redes sociais e da Internet e, desta nova dinâmica de intervenção nos mercados e nas marcas por parte do 
consumidor, surge o conceito da co-criatividade ou da co-criação de valor. A definição deste conceito, remete-
nos para a importância da atitude e comportamento dos consumidores que, ao expressarem as mais variadas 
opiniões espontâneas sobre as empresas, as marcas e os produtos, demonstram a sua imensa vontade de interagir 
com as empresas e co-criar valor. Podemos afirmar que, nesta perspectiva da co-criatividade, o consumidor tem 
uma visão global sobre as empresas, produtos, tecnologias, desempenhos, preços e, até, sobre o seu próprio 
comportamento enquanto consumidor, pelo que as empresas passaram a valorizar a sua intervenção e a gerar 
ideias a partir do conhecimento acumulado sobre os desejos e interesses do consumidor e a aceder à criatividade 
colectiva dos consumidores da marca. 
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diferente e revolucionário de entender a publicidade, Bernbach defendia que as maiores 
verdades são verdades humanas, e que a qualidade do que é feito depende da qualidade e do 
espírito de quem o faz. 
Em Portugal, a DDB foi fundada em 1985, pertence também ao Grupo Omnicom, da 
qual faz parte a OMD, e apresenta-se como Grupo DDB, constituído pelas seguintes agências: 
DDB, Tribal DDB, Rapp, CPP e Radar DDB. Cada um destes grupos desenvolve estratégias 
em áreas diferentes, de modo a ter uma comunicação integrada com o cliente. Assim, 
podemos caracterizá-las: 
Tribal DDB: com uma equipa de consultores, criativos e especialistas em web design, a 
Tribal oferece serviços integrados de consultoria, programação de conteúdos multimedia, 
marketing e de desenvolvimento para implementar estratégias de comunicação interactiva que 
convertam ideias em resultados para as empresas. (ANEXO II)  
DDB: pioneira na abordagem estratégica das marcas e dos mercados através da criação 
de ferramentas específicas e únicas, a DDB desenvolve a comunicação, a estratégia e a 
publicidade para os meios tradicionais de comunicação (televisão, rádio, imprensa, outdoors, 
etc). (ANEXO III)  
CPP: central de produção que assegura a produção física de merchandising, a decoração 
de quiosques e lojas. (ANEXO IV)  
Rapp: especialista em marketing relacional, a Rapp está especificamente orientada para 
Percepções e Comportamentos. A Comunicação Comportamental pressupõe a integração de 
todas as disciplinas de comunicação, agindo ao nível do comportamento dos consumidores. 
(ANEXO V)  
Radar: aliada a conceitos de comunicação corporativa, a Radar DDB nasceu com o 
objectivo de dinamizar a comunicação das marcas nas Redes Sociais e ajuda as empresas a 
definirem uma estratégia digital para o seu negócio. (ANEXO VI)  
 Os únicos meios de entrada de novos clientes e empresas no grupo DDB são através da 
DDB, da Radar e da Tribal, permitindo, assim, uma abordagem integrada e inclusiva de todos 
os serviços. No Grupo DDB, a palavra-chave que define a metodologia de trabalho é a 
integração, do ponto de vista processual, de todas as disciplinas de comunicação; este processo 
integrador acontece desde o momento de pensamento e desenvolvimento estratégico, 
passando pela fase de conceptualização criativa até à gestão de recursos que possibilitam a 
competitividade no que diz respeito a custos de produção e remuneração.  
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A DDB tem experiência em prestar serviço a clientes exigentes, internacionais e 
nacionais, detentores de marcas reputadas em várias partes do mundo e, em Portugal, presta 
serviço em todas as disciplinas de comunicação através das suas agências do Grupo. 
(ANEXO VII) 
Apresentamos, de seguida, os locais onde a DDB se espalha nas mais diversas áreas 
geográficas de todo o mundo: 
OUTRAS DDB NO MUNDO 
EUROPA 
MÉDIO 
ORIENTE E 
ÁFRICA 
ÁSIA AMÉRICA 
LATINA 
AMÉRICA DO 
NORTE 
Albânia 
Áustria 
Bélgica 
Bulgária 
Croácia 
Chipre 
Repúb. Checa 
Dinamarca 
Estónia 
Finlândia 
França 
Alemanha 
Grécia 
Hungria 
Irlanda 
Itália 
Albânia  
 
Lituânia 
Macedónia 
Holanda 
Noruega 
Polónia 
Portugal 
Roménia 
Rússia 
Servia 
Eslováquia 
Rep. Eslovénia 
Espanha 
Suécia 
Turquia 
Grã-Bretanha 
Ucrânia 
Argélia 
Bahrein 
Egipto 
Gana 
Israel 
Jordânia 
Quénia 
Kuwait 
Líbano 
Maurícias 
Marrocos 
Moçambique 
Namíbia 
Nigéria 
Oman 
Paquistão 
Qatar 
Arábia Saudita 
África do Sul 
Tunísia 
Zimbabué 
Austrália 
China 
Guam 
Hong-Kong 
Indonésia 
Japão 
Coreia 
Malásia 
Nova 
Zelândia 
Filipinas 
Singapura 
Taiwan 
Tailândia 
Vietname 
 
Argentina 
Barbados 
Bolivia 
Brasil 
Chile 
Colombia 
Costa Rica 
Equador 
Guatemala 
Honduras 
México 
Peru 
Trindade e 
Tobago 
Uruguai 
Venezuela 
 
Canada 
USA 
 
Fonte: DDB - http://www.ddb.com/offices/our-offices.html#MEA 
 
4.1 - A RADAR DDB 
 
A Radar DDB nasceu com o objectivo de ajudar as marcas a comunicar com os 
consumidores através das Redes Sociais. A comunicação nas Redes Sociais assenta num 
diálogo entre as marcas e os consumidores: Sustentado, Relevante, Dinâmico, Transparente e 
Focado13.  
A comunicação nas Redes Sociais assenta num diálogo permanente entre as marcas e os 
consumidores onde é importante escutar e conversar, estabelecendo uma relação directa e 
transparente como seu público. As marcas têm de saber ouvir e saber dialogar, de forma 
                                                           
13
 Fonte: Site Radar DDB - http://www.ddb.pt/radar-2/ 
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sustentada e genuína e, para que tal seja concretizado, é necessário que a linguagem seja clara e 
inequívoca e que os conteúdos e informações sejam focados no público-alvo. Estes conteúdos 
devem ser exclusivos e relevantes para que os consumidores sintam vontade em interagir e 
participar no processo comunicativo. 
Para ajudar as marcas a desenvolverem e implementarem uma estratégia de 
comunicação nas Redes Sociais e enriquecer e dinamizar as relações entre marcas e os seus 
consumidores, a Radar DDB oferece quatro serviços: 
• Monitorização das referências às marcas 
• Análise das referências para identificar riscos e oportunidades 
• Dinamização da presença das marcas nas Redes Sociais 
• Avaliação do impacto da comunicação das marcas nas Redes Sociais 
A pesquisa incide em palavras-chave relevantes para as marcas, incluindo marcas, 
produtos e outros tópicos relevantes para ao negócio definidos com o cliente.  
A monitorização da Radar DDB abrange um grande número de canais multimedia, desde 
blogs e fóruns, até aos sites de comunidades virtuais para medir qual o impacto das marcas na 
Web. Devido às características ubíquas e instantâneas da comunicação nas Redes Sociais, a 
monitorização é efectuada diariamente através do recurso a diversas ferramentas de pesquisa 
incluindo Google, Radian 614, Alterian15 e pesquisa directa em plataformas especializadas. 
Um aspecto inovador é o Serviço de Alerta Diário. Este permite assegurar que o cliente 
seja alertado assim que ocorre uma situação, de forma a proporcionar um espaço para que as 
marcas reajam, atempadamente, minimizando os riscos e optimizando as oportunidades de 
comunicação.  
Através da monitorização, a Radar DDB oferece relatórios pormenorizados que 
correlacionam todas as referências identificadas. A análise dos dados recolhidos permite: 
identificar os principais canais e influenciadores relevantes nas Redes Sociais; definir os perfis 
e tendências dos targets relevantes; aferir o sentimento e os tópicos mais relevantes para os 
                                                           
14
 Radian 6 - Radian6 fornece às organizações uma plataforma de software para ouvir, avaliar e participar em fóruns em toda a web 
social.. Esta ferramenta monitoriza desde comentários a fotografias até grupos do Facebook e conversas no Twitter, permitindo 
efectivamente, que as empresas auscultem e meçam todas as participações dos utilizadores e das respectivas comunidades nas redes 
sociais. 
15 Alterian - Esta plataforma faz a gestão de pessoas, processos e aplicações dentro do marketing, permitindo que as empresas 
possam reflectir os seus resultados e dados, executando essa análise através de canais adequados e proporcionando ferramentas para 
permitir e desenvolver as actividades do envolvimento do cliente . É uma ferramenta muito utilizada pelos profissionais de marketing 
e ajuda as empresas a acompanhar as conversas das comunidades virtuais, os sentimentos destas relativamente a uma determinada 
marca e respectivos concorrentes em todos os canais das redes sociais. 
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targets; avaliar o impacto da comunicação das marcas e acompanhar a actividade da 
concorrência nas Redes Sociais. 
Ao longo do processo, os relatórios permitem o acesso a informação útil para se 
proceder a avaliações contínuas. A periodicidade dos relatórios é adequada às necessidades do 
cliente, podendo ser semanais, quinzenais ou mensais. 
O relatório (conforme exemplo apresentado adiante em anexo específico – ANEXO 
IX) é composto pelos principais elementos: Evolução da actividade de referências; Análise dos 
picos de actividade; Segmentação por tipos de canal; Análise dos termos mais referidos; 
Análise de sentimento por tópicos; Segmentação sentimento pelos principais canais; Lista de 
posts com maior impacto e Ranking, influenciadores e recomendações. 
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5 - CARACTERIZAÇÃO DAS ACTIVIDADES DESENVOLVIDAS 
 
O estágio, com início a 20 de Setembro de 2010, decorreu no primeiro semestre do ano 
lectivo 2010-2011 e teve a duração de 400 horas, distribuídas pelo horário oficial de 
funcionamento da empresa, nomeadamente entre as 10h e as 18h. Toda esta experiência 
desenvolvida em contexto profissional foi supervisionada e orientada pelo Dr. Pedro Nunes, 
Director da Radar DDB. 
O estágio teve o seu principal enfoque o desenvolvimento de Estratégias de 
Comunicação Digital das marcas que são clientes da Radar DDB. A estagiária teve, ainda, a 
possibilidade de se responsabilizar pela dinamização dos perfis das marcas nas Redes Sociais e 
de participar em briefings para discussão de estratégias, ocorrências e actividades realizadas, para 
além de análises frequentes do ponto de situação relativamente aos vários projectos em curso, 
com recurso aos reports apresentados e apresentações elaboradas. 
Teve também a oportunidade de assistir a formações de desenvolvimento profissional 
sobre Marketing, Web-Marketing, Comunicação Corporativa 2.0 e Web 2.0.  
As funções realizadas e acima referidas ocuparam a maior parte do estágio, tendo sido 
muito gratificante poder experienciar, enquanto estagiária curricular, a realidade do meio 
laboral numa empresa com o perfil da DDB. Dificilmente se conseguem descrever todas as 
tarefas realizadas na Radar DDB porque foram imensas e variadíssimas, pelo que se passa a 
apresentar as mais importantes. 
 
5.1 - PESQUISA DE FERRAMENTAS DE MONITORIZAÇÃO 
 
Uma das principais áreas de acção da Radar DDB é a monitorização das diferentes 
marcas, de forma a aferir a percepção da marca nas comunidades online, detectar 
oportunidades de comunicação para a marca e detectar riscos para poder intervir em tempo 
útil. 
No início do estágio, foi solicitado pelo responsável da Radar que a estagiária realizasse 
um trabalho de pesquisa sobre ferramentas de monitorização, com o objectivo de garantir um 
enquadramento dentro de uma das áreas de intervenção da empresa16. (ANEXO VIII) 
                                                           
16 Apresentação sobre as Ferramentas de Monitorização em anexo - ppt I 
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Este trabalho permitiu uma mais imediata participação, através de uma apresentação 
sobre Ferramentas de Monitorização, para a integração de um grupo de estagiárias de pós-
licenciatura que, em Outubro de 2010, que iniciou uma experiência de trabalho na Radar 
DDB. 
A Monitorização consiste numa pesquisa regular, em ambiente online, para analisar o que 
é mencionado relativamente a uma marca, pela sua concorrência e seus consumidores. 
Existem diversas plataformas e ferramentas online, pagas ou gratuitas, que facilitam o processo 
de monitorização; considerando que cada marca tem as suas características próprias e, por 
isso, informação de natureza diferente, a monitorização deve seleccionar as ferramentas mais 
adequadas para cada marca. 
 Essa pesquisa é feita nos mais diversos suportes online (websites, blogs, Twitter, Facebook, 
Flickr, YouTube, entre outros) e permite detectar oportunidades e tendências para as marcas, 
prever crises, dar a conhecer os consumidores e a respectiva concorrência e, ainda, potenciar o 
desenvolvimento de novos produtos e/ou serviços.  
De forma a ilustrar as tarefas de monitorização, posso referir que para o Festival Delta 
Tejo, realizou-se um levantamento de dados (estudo retrospectivo que incidiu nos meses entre 
Março de 2010 e Julho de 2010), com base em 324 publicações online, a partir de ferramentas 
de monitorização que analisaram blogs, Redes Sociais, fóruns, websites, etc., a partir do qual foi 
possível identificar: 
• Relevância  
• Sentimentos (positivos, neutros e negativos) 
• Dispersão mediática 
• Principais suportes de divulgação do festival 
• Suportes de divulgação com mais Interacção 
• Evolução das publicações 
 
Sendo a Monitorização a primeira fase para se definir uma estratégia de comunicação 
digital das marcas, todo o material pesquisado nesse primeiro estudo sobre ferramentas de 
monitorização foi fundamental para o acompanhamento exaustivo de todos os clientes da 
empresa em que se teve a oportunidade de intervir ao longo de todo o estágio.  
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5.2 – INTERVENÇÃO EM CLIENTES17 
 
Considerando que a Radar DDB tem como principal objectivo gerir a comunicação das 
marcas nas Redes Sociais, ajudando-as a estabelecer relações online com os consumidores, e 
considerando também, que os consumidores recorrem cada vez mais aos novos media para 
comunicarem, as marcas têm, actualmente, de dialogar com os consumidores, de forma a 
estabelecerem com eles relações duradouras assentes na confiança, no respeito e no 
sentimento, garantindo a sua fidelização.  
O processo de aproximação e diálogo entre marcas e os consumidores é promovido e 
dinamizado pela Radar DDB, pelo que grande parte das actividades da estagiária esteve 
relacionada com os clientes da empresa, relativamente aos quais se passará a enumerar as 
particularidades do trabalho realizado.  
 
5.2.1 – Festival Delta Tejo 
Identificadas as ferramentas de monitorização, foi-lhe proposto o desenvolvimento de 
um estudo retrospectivo que medisse o impacto online do Festival Delta Tejo (um dos clientes 
da Radar DDB). A análise desta monitorização resulta do estudo de todo o tipo conteúdos 
existentes em sites, blogs, Redes Sociais, etc. em torno do Festival Delta Tejo e o respectivo 
feedback dos utilizadores. 
Assim, após a breve investigação sobre a forma de monitorizar e sobre que ferramentas 
online utilizar para proceder a esta pesquisa, a análise online do impacto do Festival Delta Tejo 
foi realizada a partir da observação de 324 publicações online com relevância sobre o Festival 
Delta Tejo, presentes no Facebook, Blogs, Redes Sociais, Foruns, YouTube, etc.). O estudo foi 
retrospectivo, de abordagem qualitativa e quantitativa, com incidência nos meses entre Março 
e Julho de 2010.  
Depois de analisadas as publicações e identificados os principais canais influenciadores 
que falavam do referido festival, construiu-se uma base de dados com elementos qualitativos e 
quantitativos sobre a percepção das comunidades online sobre o evento. As publicações foram 
analisadas a partir de critérios como Relevância, Sentimentos, Dispersão Mediática, Principais 
                                                           
17
 NOTA: A intervenção junto dos clientes vai ser mais detalhadamente apresentada no que respeita às 
actividades desenvolvidas no Festival Delta Tejo. Para os restantes cliente far-se-á apenas uma referência mais 
breve. Nos anexos serão apresentados todos os exemplos do trabalho realizado. 
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Suportes de Divulgação online do Festival, Suportes online com Mais Interacção e Evolução 
das Publicações. No que respeita aos resultados, e a título de exemplo, pode referir-se: 
 
RELEVÂNCIA: 
• 50% dos dados são considerados de alta relevância, devido ao elevado grau de 
interacção entre utilizadores, numa publicação; 
• 19% foram classificados com média relevância, pelo facto de serem 
publicações, que mesmo sem comentários, têm alguma visibilidade na web; 
• 31% foram considerados de baixa relevância, pela pouca divulgação dos sites e 
pela muito baixa ou até nula interacção dos participantes. 
 
SENTIMENTOS: 
• O sentimento predominante em relação ao Festival Delta Tejo é positivo com 
79% das divulgações feitas em exclusividade temática; 
• Seguem-se as publicações com algo positivo, que correspondem a um total de 
11%. Estas valorizam secundariamente ou em conjunto o Festival. 
• As publicações com uma correspondência negativa representam apenas 4% do 
total identificado. 
 
DISPERSÃO MEDIÁTICA: 
• 22% dos artigos sobre o tema Delta Tejo surgem em blogs; 
• 15% das referências ao Festival são identificadas no Facebook; 
• O Twitter e os sites de notícias correspondem a, respectivamente, 11% e 10%, 
das publicações;  
• 35% das publicações foram divulgadas em outro tipo de sites. 
 
PRINCIPAIS SUPORTES DE DIVULGAÇÃO DO FESTIVAL DELTA TEJO: 
O site do Festival Delta Tejo revelou-se o suporte de divulgação online mais utilizado 
com 27 referências em frequência absoluta, segue-se o suporte Música no Coração com 14 
divulgações identificadas. A Renascença fez 11 referências de divulgação do Festival; a Blitz e a 
Canela & Hortelã fizeram, respectivamente, 9 e 8 referências de divulgação. Considerados os 
valores mais baixos de divulgação identificamos a Universia, a TVI24, o Palco Principal, os 
Festivais PT, entre outros, cuja frequência de divulgação varia entre 7 e 4 referências. 
 
SUPORTES DE DIVULGAÇÃO COM MAIS INTERACÇÃO: 
O Twitter Festivais de Verão (festivaisverao) apresenta um elevado número de 
seguidores, seguindo-se do Universal Music Portugal (umusicpt). A Blitz e a Nooizze geraram 
bastante participação por parte dos utilizadores, nos seus diferentes canais (Twitter, Facebook, 
Site.) 
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 O Facebook da Música no Coração foi um meio com grande discussão. Os utilizadores 
do site Cultura Palops Portugal (www.culturapalopsportugal.com) comunicaram e 
comentaram o evento. Houve, igualmente, grande interacção nos diferentes canais da TVI24 e 
do Palco Principal, por parte dos seus participantes. O MySpace Delta Tejo gerou muitas 
participações. 
 
EVOLUÇÃO DAS PUBLICAÇÕES: 
• 10 de Março: 18 publicações (primeiras confirmações para o Festival) – Numa fase 
mais precoce, é o momento em que mais publicações ocorrem. 
• 20 de Abril: 12 publicações (Expensive Soul, Nação Zumbi e Nancy Vieira 
confirmados no Delta Tejo) 
• 28 de Abril: 13 publicações (Cartaz Delta Tejo Completo) 
• 5 de Maio: 13 publicações (Surpresa: Os Mutantes juntam-se ao Cartaz) 
• 2 de Julho: 19 publicações (1º dia do Festival) 
• 3 de Julho: 33 publicações (2º dia do Festival) 
• 4 de Julho: 20 publicações (3º dia do Festival) 
 
O maior número de publicações corresponde aos primeiros dias do Festival (2, 3 e 4 de 
Julho) salientando-se uma maior incidência a 3 de Julho (segundo dia do Festival). 
Na sequência desta análise foram definidas novas propostas para dinamização online do 
Festival Delta Tejo do próximo ano18, nomeadamente (ANEXO IX): 
 
 
No FACEBOOK DELTA TEJO 
Activar passatempos ao longo do ano; Comunicar actividade dos artistas ao longo do 
ano; Convidar fãs a partilhar memórias das edições anteriores; Partilha de recordações com a 
Delta; Livestream de concertos 
 
Nas REDES SOCIAIS 
Apostar na comunicação em canais associados aos países produtores de café 
(particularmente ao nível do Facebook e de blogs); Criar galeria Delta Tejo no Flickr para 
alimentar Facebook e website Delta Tejo; Resolver acesso a Twitter; Desenvolver página do 
festival no Last Fm. 
 
No WEBSITE DELTA TEJO 
                                                           
18 Relatório de Actividade Festival Delta Tejo 2010 em anexo – ppt II 
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Histórico dos cartazes anteriores; Feed Facebook com fãs; Breve história dos 50 anos da 
Delta 
Maior antecipação dos press releases para partilhar através do Website na área de notícias; 
Incluir link para Last Fm; Cartaz personalizado; Botão partilha dentro de cada página de 
banda para colocar post no Facebook do fã 
 
No EVENTO DELTA TEJO 
Workshops de dança, Didgeridoo, percussão; Concurso de bandas (desenrolado nos 
canais Delta Tejo incluindo Website, Facebook, YouTube); Mecânicas promocionais associadas às 
lojas Espaço Delta. 
O trabalho final realizado pela estagiária com este cliente foi apresentado publicamente 
na empresa e ao responsável da DDB pelo estágio académico.  
 
5.2.2 – Volkswagen 
Para este trabalho, a estagiária ficou responsável pelas actividades de administração do 
perfil do Facebook da Volkswagen de forma a poder realizar o relatório semanal da actividade 
da página da marca nesta rede social e respectiva análise dos dados estatísticos. 
Os relatórios eram desenvolvidos todas as segundas-feiras, e posteriormente entregues 
em versão digital e impressa ao responsável da DDB pelo estágio académico para serem, no 
momento julgado conveniente, apresentados ao cliente. (ANEXO X)  
Na elaboração destes relatórios havia necessidade de se salientar aspectos considerados 
mais relevantes, a saber: 
• Análise da Evolução Global: O número de fãs da página da Volkswagen no 
Facebook tem crescido de uma forma estável e constante ao longo dos meses; 
• Análise da Segmentação por Género: Em termos de segmentação por género, o 
número de homens que visita a página é superior ao número de mulheres; 
• Análise da Segmentação por País: A maioria dos participantes é de origem 
portuguesa; 
• Análise da Principais Publicações que suscitaram maior interacção: passatempo 
oferta de bilhetes para o Estoril Open (publicado a 5 de Maio); Publicação de 
fotografias do novo Scirocco R (publicado a 18 de Maio); Fotografias do novo 
Polo GT (publicado a 28 de Maio), entre outras. 
• Análise da Frequência da Reacção face às Principais Publicações: Os artigos que 
geraram maior interesse por parte dos fãs foram a publicação de fotografias do 
novo Scirocco R, o convite à partilha de histórias no website – Histórias do Golf e o 
vídeo de lançamento do Novo Sharan. 
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5.2.3 – Programa Contacto Sonae 
A rede do Programa Contacto Sonae é uma plataforma digital dinamizada pela Radar, 
através da qual os estudantes universitários podem interagir com a marca Sonae. Como forma 
de dar resposta às necessidades do cliente Sonae, foi solicitado à estagiária uma análise 
exaustiva de todos os posts dos participantes do programa Contacto, nomeadamente: 
• Análise da Evolução Global: com a evolução global ao longo dos meses, deste o 
início do programa contacto, em Maio. 
• Análise da Actividade dos Fóruns: com a contagem de todas as publicações em 
cada um dos fóruns do Programa Contacto com a respectiva análise estatística. 
 
Após toda a análise de dados, foi-lhe pedido para dinamizar os fóruns, interagir com os 
participantes e alimentar o fórum conteúdo apelativo para gerar mais participação. 
Realizada esta análise geral da evolução global do Programa Contacto foi, ainda, 
solicitado que fizesse, todos os meses, uma Análise da evolução global, assim como uma 
Análise da actividade dos fóruns, para que pudesse analisar, separadamente, os dados de cada 
mês. 
O trabalho final realizado pela estagiária foi apresentado publicamente na empresa e ao 
responsável da DDB pelo estágio académico e foi elaborado, também, em suporte PowerPoint 
para apresentação ao cliente. (ANEXO XI) 
 
5.2.4 – CIG – Comissão para a Cidadania e a Igualdade de Género 
A Comissão para a Cidadania e a Igualdade de Género solicitou ao Grupo DDB o 
desenvolvimento de uma campanha para o Dia Internacional para a Eliminação de Todas as 
Formas de Violência Contra as Mulheres. A Radar DDB ficou responsável por definir a 
Estratégia Digital de toda esta campanha, na qual iriam ser identificados todos os conteúdos e 
meios em que a campanha iria actuar em ambiente online. 
Para a execução deste trabalho, foi elaborada uma pesquisa e monitorização de métodos 
de divulgação online sobre o tema da violência doméstica. Depois, em conjunto com três 
estagiárias, que se encontravam a realizar experiência em contexto de trabalho de pós-
licenciatura, reflectiu-se e decidiu-se sobre a Estratégia Digital desta campanha. Assim, ficou 
definido que a campanha iria actuar em cinco canais da plataforma digital: 
• Facebook – Criação de um perfil de causa de luta contra a violência sobre a mulher 
• Aplicação Interactiva – Desenvolvimento de uma aplicação para o Facebook e para 
o Website da CIG que recriasse o ambiente de um teatro de fantoches onde um 
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boneco bate numa boneca, com pausas para questionar o utilizador confrontando-
o com factos da violência contra as mulheres. 
• YouTube, Vídeos Sapo – Criação de canais da CIG nas 2 plataformas digitais de 
vídeo, de forma a estender a base de exposição da campanha, através dos seus 
conteúdos audiovisuais. 
• Banners – Desenvolvimento de banners com uma animação baseada na aplicação 
interactiva para colocar em diversos sites. 
• RP 2.0 – Identificação dos blogs influenciadores interessados na temática para 
comunicar a campanha. 
NOTA: O trabalho desenvolvido foi colocado numa apresentação PowerPoint para apresentação ao 
cliente. (ANEXO XII)  
 
5.2.5 – Delta Q 
Para o cliente Delta Q, foi solicitado que, em conjunto com uma outra estagiária (que se 
encontrava a realizar experiência em contexto de trabalho pós-licenciatura), desenvolvesse os 
conteúdos para uma aplicação para o perfil da Delta Q no Facebook. O trabalho consistiu em 
desenvolver um catálogo, com um mínimo de 200 perguntas e respostas relacionadas com 
café, história da Delta e Delta Q e seus produtos, para ser colocado no Facebook da Delta Q. 
Ainda para este cliente foi desenvolvido, individualmente, um conjunto de propostas de 
aplicações para telemóveis, com utilidade para os consumidores Delta Q. Este trabalho foi 
apresentado publicamente na empresa e ao responsável da DDB pelo estágio académico. 
(ANEXO XIII)  
 
5.2.6 – Laboratório Farmacêutico – Pfizer 
Para o laboratório farmacêutico Pfizer, realizou-se uma proposta para definir toda a sua 
Estratégia Digital e identificasse as características mais adequadas relativas aos conteúdos e aos 
meios onde a campanha deveria actuar em ambiente online. Neste contexto, foi definido a 
estrutura da intervenção em três fases: 
Para a primeira parte do trabalho, de investigação e enquadramento, foram definidos os 
laboratórios concorrentes, o público em que a campanha iria ser dirigida e os objectivos do 
trabalho. 
 Na segunda parte, identificados os canais da plataforma digital em que a campanha 
deveria viver (Facebook, Aplicações Interactivas, Banners Publicitários e acções de RP 2.0) e 
quais os seus objectivos, nomeadamente: 
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• Dialogar com as comunidades e divulgar informação sobre diferentes patologias e 
cuidados de saúde a elas inerentes. 
• Posicionar a Pfizer como parceiro de saúde para as comunidades e para os 
profissionais de saúde. 
• Dinamizar as comunidades de profissionais de saúde e também dos 
utentes/utilizadores. 
• Promover eventos relacionados com a Pfizer e com o tema saúde. 
 
Na última parte do trabalho, foram definidos os eventos e as datas relevantes para o 
lançamento de banners publicitários e acções e divulgação de eventos relacionados com a 
Pfizer. 
Para a execução deste trabalho, foi desenvolvida uma pesquisa e monitorização das 
formas mais adequadas e apelativas de divulgação de medicamentos e promoção de 
laboratórios farmacêuticos.  
O trabalho final, realizado pela estagiária, foi apresentado publicamente na empresa e ao 
responsável da DDB pelo estágio académico e, igualmente, registado em suporte PowerPoint 
para apresentação ao cliente. (ANEXO XIV) 
 
5.2.7 – Cabaz Cosméticos 
Para este trabalho, foi solicitado que se fizesse uma pesquisa sobre cosméticos e 
respectivas marcas para, posteriormente, ser definida uma estratégia digital de comunicação 
para promoção de um Cabaz de Maquilhagem em ambiente online. 
Este trabalho teve como objectivos:  
• Divulgar uma oferta de produtos de cosmética e de interagir com comunidades de 
consumidoras;  
• Receber o respectivo feedback, após testarem cada um dos produtos do cabaz. 
 
Definiu-se, então, os seguintes canais de divulgação deste produto: Websites, Blogs, 
Facebook, Twitter e Aplicações Interactivas para o Facebook e Mobile. Todos estes canais de 
comunicação abrangiam os temas sobre Mulher, Beleza e Maquilhagem; Moda e Tendências; 
Saúde e Bem-Estar, de modo a que a campanha fosse comunicada ao target pretendido.  
No final deste trabalho a estagiária apresentou publicamente ao cliente e ao responsável 
da DDB pelo estágio académico, a proposta e os resultados, tendo sido colocado todo o 
material num suporte em PowerPoint para ser disponibilizado ao cliente. (ANEXO XV) 
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5.2.8 – Carlsberg 
Para ser desenvolvida a estratégia de comunicação digital para a marca Carlsberg, a 
estagiária realizou uma pesquisa prévia das melhores formas de comunicação para os produtos 
deste sector (ANEXO XVI). Como a marca Carlsberg pretendia ser comunicada através de 
uma plataforma digital que dinamizasse uma comunidade de fãs, com base em experiências 
associadas à marca, foram definidos os seguintes objectivos de comunicação: 
• Reposicionar a marca Carlsberg; 
• Aumentar a notoriedade da marca; 
• Envolver a Carlsberg com o seu target; 
• Dinamizar comunidade de fãs da marca; 
• Promover novos padrões de consumo. 
 
Após a definição dos objectivos da comunicação, foram desenvolvidos conteúdos para 
cada um destes elementos da plataforma digital: website Carlsberg.pt, Facebook Carlsberg, 
Passatempos para o Facebook, Aplicações interactivas, Aplicações Mobile, Canal YouTube 
Carlsberg, RP 2.0, Plataforma de CRM, Cartão Cliente Carlsberg e Eventos Carlsberg.  
O trabalho final realizado pela estagiária com este cliente foi apresentado publicamente 
na empresa e ao responsável da DDB pelo estágio académico e foi colocado num suporte em 
PowerPoint para apresentação ao cliente. (ANEXO XVII)  
 
5.2.9 – Expocar 
Relativamente a este cliente foi solicitado pelo Dr. Pedro Nunes, responsável pelo 
estágio, a administração e respectiva dinamização do perfil do Facebook da Expocar. Neste 
trabalho e tendo em conta que a referida empresa é um concessionário da Audi, foi necessário 
realizar uma monitorização do tema “Automóveis Audi” e demais assuntos ligados à marca, 
nomeadamente, notícias, novidades, eventos, novas tecnologias promovidas pela marca, de 
forma a poder desenvolver conteúdos para publicar online.  
A dinamização da página da Expocar, da responsabilidade da estagiária, teve como 
objectivo interagir com os fãs da marca, disponibilizando informação útil e de interesse em 
tempo real, comunicar eventos e publicar fotos dessa realização, mantendo os fãs informados 
de toda a realidade do mundo Audi.19 (ANEXO XVIII) 
                                                           
19 Exemplos de Publicações no Perfil do Facebook da Expocar - Imagens  
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Todos os conteúdos colocados no perfil da Expocar no Facebook foram sujeitos à 
aprovação do respectivo cliente. 
 
5.2.10 – Calvé 
A Calvé solicitou à Radar DDB o desenvolvimento de uma proposta de Estratégia 
Digital para a comunicação da marca e sua gama de produtos na Internet. 
Partindo do interesse demonstrado pelo cliente, a estagiária definiu o trabalho em duas 
principais etapas: Investigação e Enquadramento. 
Na primeira etapa, foi feita uma pesquisa de marcas concorrentes e das respectivas 
campanhas de divulgação de produtos, aplicações interactivas e formas de dinamização 
Online. 
Quanto à Estratégia de Comunicação Digital, podemos referir que nessa etapa foi 
definida a estratégia digital da marca Calvé, onde se determinou quais os canais da plataforma 
digital onde a estratégia de comunicação iria actuar: website Calvé Portugal, Facebook Calvé, 
Aplicações Interactivas, Passatempos e Estratégia de CRM. Esta estratégia de comunicação 
digital teve como principais objectivos: 
• Comunicar, de forma integrada, a gama Calvé; 
• Posicionar a Calvé no território de produtos light; 
• Dinamizar o eixo de comunicação assente na naturalidade e na personalização; 
• Dinamizar comunidade online de fãs da marca. 
 
No final deste trabalho foi, ainda, desenvolvida a calendarização de todas as datas e 
eventos para a comunicação dos produtos Calvé. (ANEXO XIX)  
O trabalho final realizado pela estagiária com este cliente, foi apresentado publicamente 
na empresa e ao responsável da DDB pelo estágio académico e foi colocado num suporte em 
PowerPoint para apresentação ao cliente. 
 
5.2.11 – Campanha Passa a Palavra 
A campanha “Passa a Palavra” é uma iniciativa da Liga Portuguesa Contra o Cancro 
para combater o cancro do colo do útero e promover a vacina contra o HPV. Para 
desenvolver a estratégia digital deste cliente, foi solicitado à estagiária que fizesse uma 
monitorização sobre as melhores práticas de divulgação de campanhas de vacinação na 
Internet. 
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Após essa pesquisa, desenvolveu-se a Estratégia digital, com os seguintes objectivos: 
• Informar e alertar o público feminino;  
• Sensibilizar para o tema do cancro do colo do útero e para o HPV; 
• Promover o rastreio regular e a vacinação contra o HPV; 
• Mobilizar o target para a prevenção e para “Passar a Palavra”. 
 
Posteriormente, foram definidos os canais da plataforma digital que iriam ser 
dinamizados para esta campanha (Website, Facebook, Aplicações interactivas, Banners 
Publicitários, RP 2.0) e o tipo de conteúdos que deveriam existir para cada um dos canais, de 
forma a comunicar a campanha ao público pretendido. (ANEXO XX)  
O trabalho final realizado pela estagiária com este cliente foi apresentado publicamente 
na empresa e ao responsável da DDB pelo estágio académico e foi colocado num suporte em 
PowerPoint para apresentação ao cliente. 
 
5.2.12 – Responsabilidade Social Corporativa 
Foi solicitado à estagiária, um trabalho de investigação sobre os melhores exemplos de 
Responsabilidade Social nas empresas, as suas principais tendências e áreas de intervenção e a 
forma de como, esta prática, se articula a nível online e offline. O trabalho final serviu para 
mostrar a importância e as muitas potencialidades da Responsabilidade Social Corporativa nos 
dias de hoje. 
O trabalho final realizado pela estagiária com este cliente foi apresentado publicamente 
na empresa e ao responsável da DDB pelo estágio académico. (ANEXO XXI)  
 
5.2.13 – Cornetto da Olá 
Relativamente à marca Cornetto da Olá, cliente do Grupo DDB, solicitaram-se a 
elaboração de propostas para a comunicação de dois produtos da marca: 
• Cornetto Soft: a estagiária elaborou uma campanha promocional para o 
relançamento destes produtos de consumo. 
• Cornetto Enigma: para a comunicação deste produto, desenvolveu-se uma 
campanha que estimulasse a participação dos fãs em ambiente online, através de um 
passatempo no Facebook e em ambiente offline; nesta interacção virtual, os 
consumidores que tivessem participado online, eram premiados com uma ida ao 
cinema no dia de São Valentim. 
 58 
Foi ainda solicitado à estagiária que desenvolvesse conteúdos para uma aplicação 
interactiva que iria ser colocada no Facebook da marca Cornetto, para interacção com os fãs. O 
trabalho final realizado pela estagiária com este cliente foi apresentado publicamente na 
empresa e ao responsável da DDB pelo estágio académico. (ANEXO XXII)  
 
5.2.14 – Samsung 
Em relação ao cliente Samsung, foram propostos dois desafios criativos: definir uma 
estratégia digital para a marca e uma Estratégia de Comunicação para o Lançamento do 
Produto ST600 (Câmara Fotográfica Compacta). Foi feita uma pesquisa sobre as campanhas 
Samsung a nível mundial, para um melhor enquadramento sobre a forma de comunicar os 
produtos Samsung.  
Após essa pesquisa foi feita uma apresentação ao Dr. Pedro Nunes, no entanto, a 
definição da estratégia digital para a Samsung, não foi terminada uma vez que o período de 
estágio chegou ao fim. (ANEXO XXIII) 
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6 – CONCLUSÃO 
 
Ao longo da Vida o ser humano estabelece com os seus pares variadas e distintas 
relações e, com eles constrói, em contextos diversificados, laços e interacções em “malha” 
constituindo, no conjunto, um imenso emaranhado mais ou menos ordenado de redes de 
contacto. 
Uma das formas que, com os tempos modernos, se desenvolveu foi aumentar as pontes 
humanas e conquistar outros espaços de relação individuais e colectivos, foi fazendo uso de 
recurso a equipamento tecnológico que permitiu criar as denominadas “comunidades 
virtuais”, onde as pessoas se relacionarem mutuamente, pelo uso do computador.  
A primeira Rede Social surgiu em 1997. Mas foram surgindo outras e novas 
necessidades, e os utilizadores perceberam que através da Internet poderiam estabelecer 
inúmeros contactos, fazer novas amizades, serem conhecidos e partilhar interesses. 
Se as Redes Sociais representam um conjunto de participantes autónomos, unidos por 
ideias e recursos em torno de valores e interesses compartilhados, as empresas, ao pensarem a 
divulgação das suas marcas e produtos, terão de passar a incorporar um novo elemento: a 
comunicação entre os consumidores e as marcas e valorizar o que podem ser as novas 
dimensões das relações entre as empresas e os seus mercados.  
A evolução da Web possibilitou a criação de novas formas de comunidades e, no 
decorrer dessa evolução, os consumidores passaram a realizar comentários com conteúdos da 
mais variada natureza, nas principais Redes Sociais, nomeadamente, Orkut, MySpace, 
MSNspaces, Facebook, Twitter, entre outros. 
A partir das Redes Sociais foi possível às empresas tornar os consumidores como parte 
activa delas próprias no desenvolvimento das marcas, dos produtos e dos serviços, obtendo 
das variadas comunidades informação que contribua para o progresso, transformação e 
aperfeiçoamento dos produtos e, ainda, encontrar formas inovadoras e eficazes de divulgação 
e disseminação das marcas pelo público. Não pode ser menosprezada, igualmente, a 
capacidade que o consumidor pode ter para gerar ideias que possam interessar na promoção 
da marca, dos seus produtos e serviços; no entanto, nesta relação também existem riscos: se, 
para o consumidor satisfeito, a sua opinião pode estimular o consumo de outros potenciais 
utilizadores, em caso de insatisfação ou desentendimentos, os consumidores poderão 
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constituir-se, por meio da divulgação de informação negativa em rede, como perigosos 
instrumentos capazes de causar avultados prejuízos às marcas e empresas. 
Apesar do reconhecido interesse que as Redes Sociais têm para as empresas, estudos 
referenciados neste trabalho revelam que apenas 7% das empresas afirmam estar a tentar 
integrar as Redes Sociais nas suas estratégias globais de Marketing, 31% não avaliam a eficácia 
das Redes Sociais e apenas 23% utilizam ferramentas analíticas para as Redes Sociais. Apesar 
disso, 33% das empresas esperam monitorizar as Redes Sociais, apesar de 75% das empresas, 
que já as possuem, não saberem em que Redes Sociais os seus clientes falam sobre as suas 
marcas, produtos ou serviços 
Há, contudo, que valorizar que para se apostar numa interacção mais sistemática entre 
as marcas e os seus consumidores, através da comunicação nas Redes Sociais, tal implicará que 
as empresas tenham de garantir um sistema de comunicação interno eficiente, que permita 
uma interacção cada vez mais directa com o consumidor e que considere, também, a utilidade 
das informações e sugestões que este possa apresentar, numa lógica de resposta às suas 
próprias necessidades. Objectivamente, podemos afirmar que a possibilidade de troca de 
informações que a Internet proporciona cria um outro valor de importância nas relações em 
meio empresarial: o relacionamento com os consumidores. 
É, exactamente, sobre as diferentes formas de fazer chegar as marcas ao consumidor, 
sobre as formas de interagir e de percepcionar as atitudes deste, enquanto utilizador das 
marcas, assim como conhecer as diferentes dimensões do diálogo tão específico, consumidor-
marca, que nos facilita a avaliação da penetração que as marcas têm nos seus públicos-alvo, 
que se basearam as minhas actividades na empresa DDB.  
Partindo da questão empírica subjacente a este trabalho, concretamente, qual a 
importância das Redes Sociais na criação de espaços de proximidade entre marcas e 
consumidores, na promoção da interactividade e na monitorização de padrões de 
comportamento das comunidades online?, preocupámo-nos em identificar a importância 
que as Redes Sociais, na relação entre marcas e consumidores, perceber de que forma, as 
Redes Sociais, são utilizadas pelas empresas para se relacionarem com o consumidor, 
identificar as ferramentas tecnológicas disponíveis para as marcas promoverem, valorizarem e 
monitorizarem os seus produtos junto dos consumidores e, finalmente, entender como as 
marcas utilizam as Redes Sociais para promoverem comportamentos desejáveis nos seus 
consumidores, foi possível chegar às seguintes conclusões: 
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1. Com a utilização e evolução das redes sociais aconteceram, simultaneamente, 
mudanças radicais no comportamento dos consumidores. Estes deixaram de ser 
meros receptáculos de informação para se tornarem personagens activas na vida 
e disseminação das marcas pelos diversos públicos, uma vez que produzem 
conteúdos que desafiam as práticas tradicionais de comunicação no Marketing, e 
porque divulgam opiniões e fazem relatos de experiências que proporcionam a 
conquista ou o afastamento dos consumidores. Na era Web 2.0, os 
consumidores têm uma palavra a dizer e são considerados prosumers, tendo 
disponível uma série de ferramentas de comunicação para se fazerem ouvir, tal 
como os blogs, os fóruns, as Redes Sociais, os microblogs, etc. 
2. A Web 2.0 trouxe mudanças fundamentais na forma como as empresas se 
relacionam entre si e com os consumidores e, desta forma, as marcas já não 
podem apenas comunicar os seus produtos e/ou serviços, mas podem dialogar 
directamente com os seus consumidores, acedendo às suas necessidades e gostos 
individuais. Assim, as marcas passaram a utilizar, com frequência, as Redes 
Sociais para estabelecer relações de proximidade com os seus consumidores. 
Possuir o domínio do conhecimento sobre os seus consumidores, resulta de 
uma monitorização eficaz que as empresas devem fazer acerca do que é dito nas 
Redes Sociais pelas “comunidades virtuais” sendo, também, possível medir o 
impacto do que é comentado em ambiente online sobre os seus produtos e/ou 
serviços. Uma monitorização regular e eficaz permite, não só, o 
desenvolvimento de estratégias de comunicação eficazes, mas também, a 
estruturação de propostas de valor diferenciadas para os consumidores da 
marca, aumentando a sua notoriedade e conquistando novos consumidores.  
3. Existem diversas plataformas e ferramentas disponíveis em ambiente online, 
pagas ou gratuitas, que as empresas podem utilizar para monitorizar, promover e 
valorizar a sua marca e respectivos produtos e/ou serviços; no entanto, devido à 
grande dificuldade, por parte das marcas, de realizarem uma monitorização 
adequada, faz cada vez mais sentido o recurso a empresas que forneçam o 
serviço de gestão de marcas, de forma a administrar de forma integrada as 
plataformas mais apropriadas para uma monitorização eficiente. 
4. A fim de promoverem comportamentos desejáveis nos seus consumidores, as 
marcas devem ouvir as comunidades virtuais, de forma a entender as 
motivações, expectativas e necessidades de cada consumidor, para desenvolver 
relações duradouras com os mesmos. Para que seja possível adequar as 
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estratégias de comunicação digitais a cada público, promovendo neles 
comportamentos que valorize a sua marca, as empresas devem fazer uma análise 
eficiente dos comportamentos, atitudes e conteúdos partilhados online pelos 
seus utilizadores. 
A terminar, importa salientar a concretização de todos os objectivos a que me propus e 
sublinhar a importância da realização deste estágio, e mais concretamente, o facto de este ter 
decorrido na empresa com a representatividade nacional e internacional da DDB. Devo, ainda, 
assumir publicamente, a importância que este percurso formativo teve no meu 
desenvolvimento enquanto pessoa, uma vez que o estágio permitiu-me a aquisição de 
competências e conhecimentos úteis e diversificados, dado a sua área de actuação se estender 
às diferentes disciplinas de comunicação – publicidade, design, Marketing relacional, 
comunicação digital e produção, através das empresas que constituem o Grupo.  
Esta experiência prática em contexto de trabalho, proporcionou-me também executar, 
num continuum dependência-independência próprio do agir profissional, o planeamento estratégico 
em comunicação, media relations, edição e criação de conteúdos, gestão de relações 
institucionais, monitorização, análise e reporting. Foi igualmente muito enriquecedora a 
oportunidade de desenvolver conhecimentos relativamente aos novos canais de comunicação 
Web 2.0 e participar de forma proactiva e dinâmica nas actividades e demais acções da Radar 
DDB, constituindo, todas elas, elementos fundamentais para concluir que, apesar desta 
poderosa ferramenta tecnológica de informação e comunicação ainda não ser usada na 
generalidade pelas empresas, as Redes Sociais são importantes e privilegiados espaços de 
proximidade entre marcas e consumidores, e sublinhar que através da interactividade existente 
é possível monitorizar padrões de comportamento das diversas comunidades e grupos, fazer 
divulgar produtos e informações, melhorar produtos e/ou serviços (a partir das necessidades 
diagnosticadas na partilha online) e conquistar novos e cada vez mais participativos 
consumidores.  
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GLOSSÁRIO 
 
Para que o leitor se enquadre na terminologia utilizada pelo autor na realização deste 
trabalho, e para que melhor compreenda, no texto elaborado, as expressões mais peculiares 
que são utilizadas apresento, seguidamente, algumas das expressões utilizadas:  
 
Consumidor: É toda e qualquer pessoa que visita ou somente procura uma empresa 
com interesse em adquirir produtos ou serviços no momento presente ou futuro. É, também, 
aquele que adquiriu um determinado produto ou serviço e que, nesse papel, acede às 
ferramentas disponíveis em ambiente online para partilhar informação, fazer comentários e 
interagir com os restantes utilizadores e/ou consumidores. 
Marca: termo que é frequentemente usado como referência a uma determinada 
empresa; corresponde a um nome, marca verbal, imagens ou conceitos que distinguem o 
produto, serviço ou a própria empresa. 
Redes Sociais: são conexões que permitem uma ligação social em ambiente online, que 
se caracteriza por ser de grande abertura e porosidade, possibilitando relacionamentos 
horizontais e não hierárquicos entre os participantes. De acordo com as ferramentas utilizadas 
pelos participantes, é possível a partilha de informações, de conhecimentos, de interesses e 
esforços entre sujeitos com objectivos comuns. 
Interactividade: é a capacidade de, através de uma ferramenta Web, o utilizador exercer 
influência sobre o conteúdo ou a forma da comunicação disponibilizada em ambiente online. 
Web 2.0: é um novo paradigma da Internet em que o utilizador tem um papel activo na 
comunicação, pela partilha de conteúdos e informações e pela interacção entre comunidades, 
através um de conjunto de ferramentas disponíveis em ambiente online, como o Facebook, o 
Wikipédia, o Twitter, o YouTube, e de outras ferramentas, tal como os blogs, fotologs, microblogs, etc. 
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ANEXO I  
CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES 
 
 
   
                                                            DDB Lisboa 
                                                                       
 
CRONOGRAMA DO ESTÁGIO – MESTRADO NOVOS MÉDIA E PRÁTICAS WEB – Componente não Lectiva 
Ano Lectivo 2010/2011 
 
 
 
 
Orientador Científico-Pedagógico: Professor Doutor Jorge Martins Rosa 
Orientador da Empresa de Acolhimento: Dr. Pedro Nunes Director de Relações Públicas - Empresa DDB – Lisboa 
Mestranda: Marta Filipa de Oliveira Marques Rêgo 
MÊS SETEMBRO OUTUBRO NOVEMBRO DEZEMBRO 
TOTAL DE 
HORAS DE 
ESTÁGIO 
Semana 20-24 27-01 04-08* 11-15 18-22 25-29 01-05* 08-12 15-19 22-26 29-03* 06-10* 13-17 20 e 21 
Horas de Actividade Semanal 
 
 
35h 35h 28h 28h a) 35h 28h a) 28h 28h a) 35h 28h a) 28h 21h a) 35h 14h 
406h 
a) – Actividades de natureza Tutorial na FCSH – UNL com o Professor Orientador Pedagógico e tempo para redacção do Relatório de Estágio. 
*  - Semana com Feriado 
  71 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ANEXO II  
Trabalhos da Tribal DDB  
Exemplo: PFIZER 
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Pfizer Website corporativo 
DDB Health  
TribalDDB  
 
 
 
 
A Tribal DDB desenvolveu o website corporativo da Pfizer Portugal.  
Assegurando a coesão com as normas internacionais, o website local contém conteúdos e 
animações específicos que respondem aos objectivos de comunicação da unidade local.  
Disponível em: http://www.pfizer.pt 
 
 
  73 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ANEXO III 
Trabalhos da DDB  
Exemplo: OLÁ 
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DDB  
Olá  - Campanha Olá Nutrição 
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DDB  
Olá  - Campanha Olá Nutrição 
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ANEXO IV 
Trabalho da CPP  
Exemplo: TMN 
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CPP   - TMN “Eventos” 
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ANEXO V 
Trabalho da Rapp  
Exemplo: VOLKSWAGEN  
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Rapp -  Volkswagen 
Natal Volkswagen na Av. da Liberdade 
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ANEXO VI 
Trabalho da Radar  
Exemplo: BANCO POPULAR  
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RADAR  
Banco Popular 
Perfil Facebook Quero, Posso e Mando 
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ANEXO VII 
Todos os Clientes da DDB Lisboa 
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CLIENTES DA DDB  - NACIONAIS 
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ANEXO VIII 
Ferramentas de Monitorização – ppt I 
 Apresentação de Ferramentas de Pesquisa e Monitorização.ppt 
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ANEXO IX 
Relatório  
FESTIVAL DELTA TEJO 2010 - ppt II 
 Relatório Delta Tejo Final (Facebook + Monitorização + Propostas).ppt 
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ANEXO X 
Relatório VOLKSWAGEN 
FB_Volkswagen 11_Out_10.ppt 
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ANEXO XI 
Relatório CONTACTO SONAE 
 Programa Contacto Sonae - Análise do Website Dezembro 2010.ppt 
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ANEXOXII 
Relatório do Trabalho da CIG 
Radar_lx_CIG.ppt 
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ANEXO XIII 
Trabalho aplicações móveis DELTA Q 
Delta Q- propostas para aplicações móveis.ppt 
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ANEXO XIV 
Trabalho da PFIZER 
 Pfizer.pptx 
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ANEXO XV 
Trabalho do CABAZ COSMÉTICOS 
 cosmética.pptx 
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